





Eine internationale Publikation der Heidelberger Druckmaschinen AG Ausgabe 13/01 - B46089 
® 5 E 4 





Im Gespräch: 
Starfotograf 
Jim Rakete 


- 
CeBIT 2001 





Wer mit Printmedien zu tun hat, muss schnell reagieren 
können. Gut, wenn man da gerüstet ist: mit Jetbase, 
dem Daten-Assetmanagement von Heidelberg. Das hilft 
Ihnen, viel Zeit und Geld zu sparen. Denn mit Jetbase 


greifen Auftraggeber und Druckerei ruck, zuck auf zentral 


archivierte Daten zu - über das Web oder WAN. Das hilft 
auch, wenn es gilt, etwas nachzudrucken oder bestehende 
Inhalte zu aktualisieren. Lassen Sie sich Jetbase doch 
einmal vorführen. Zum Beispiel auf der CeBIT 2001 oder 


unter www.cebit.heidelberg.com 





Heidelberg 


arum umständlich, wenn’s auch ein- 








fach geht? Im Zeitalter von „O“ und 
„1“ muss das Rad nicht neu erfunden 
werden. Einmal generierte Daten — 
zum Beispiel elektronisch bearbeitete Bilder, Texte 
oder komplett gestaltete Seiten — können heute 
gleich mehrfach genutzt werden. Für Anzeigen, Di- 
rect-Mailings, Internet-Auftritte, Kataloge, Online- 
Präsentationen... 

„Crossmedia“ lautet die Devise - ausgabeneutrales 
Datenhandling für die Erstellung ganz unterschiedli- 
cher Produkte. Unternehmen der Kommunikations- 
und Werbebranche wissen das zu schätzen. Nicht nur, 
dass CD-ROM, Print- und Online-Medien lediglich 
aus einem Datenbestand heraus produziert werden: 
Der Kunde kann sich mühelos auch in den Ferti- 
gungsprozess einschalten. Eine digitale Auftragsab- 
wicklung zwischen Auftraggeber, Medienservice und 
Druckpartner vereinfacht und verkürzt die Produkti- 
on und schafft eine neue Schnelligkeit für das moder- 
ne Geschäftsleben. Mit Hilfe plattformübergreifender 
Datenformate wie PDF oder XML und hochmoderner 
Proofsysteme klappt zum Beispiel die Freigabe von 
Druck- und Multimediaproduktionen selbst über gro- 
ße Distanzen hinweg, zeitsparend und reibungslos. 

Fundament heutiger Druck- und Medienhäuser ist 
eine hochleistungsfähige Datenbank, in der alle be- 
reits erarbeiteten digitalen Informationen abgelegt 
und verwaltet werden. Von dort aus können Text- 


und Bilddaten, die ursprünglich vielleicht nur für die 


Digitale 
Medienwelt 


Printversion gedacht waren, ebenso für Homepages 
verwendet werden. 

Die integrierte Produktion in komplett software- 
gesteuerten Workflows hat Auswirkungen auf sämt- 
liche Bereiche der Druck- und Medienindustrie, in- 
klusive aller Herstellungsprozesse von der Vorstufe bis 
zum Versand. Hinzu kommt: Ganz neue Verfahren er- 
obern den Markt. Beispiel Digitaldruck: eine Techno- 
logie für „kleine Jobs“ mit großer Wirkung. Optimal 
geeignet für individuelle Eilaufträge je nach Bedarf. 

Digital und vernetzt - so sieht zukunftsweisendes 
Arbeiten in einem modernen Printmedia-Betrieb aus. 
Wie das in der Praxis funktioniert, demonstriert die 
Heidelberger Druckmaschinen AG übrigens „live“ auf 
der CeBIT-Computermesse in Hannover. Ganz so wie 
im richtigen Geschäftsleben, von der Eingabe der 
Daten bis zur Ausgabe auf Digitaldruck- oder Offset- 
maschinen, alles gekoppelt mit betriebswirtschaft- 
lichen Business-Programmen. 

Deutlich wird: Die Druckindustrie ist heute nicht 
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mehr „bloß“ Printanbieter. Als integraler Bestandteil 
der Kommunikationsbranche hat sie sich längst zum 
universellen Mediendienstleister gewandelt. Innova- 


tiv und professionell. 


as 
Dr. Klaus Spiegel, Vorstand Technologie 


Heidelberger Druckmaschinen AG 
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print process zum Anbeißen 








Konditor bedruckt zartschmelzende Marzipanhülle mit Lebensmittelfarben 


Lübecker Nusstorte ist die Spezialität der Sweet Art Bakery in 
Hamburg. Nicht nur wegen ihres feinen Mandelgeschmacks 
und ihres noblen Aussehens, sondern vor allem, weil sie sich 
hinterher so schön bedrucken lässt. Jöran Lehfeldt, einer der 
beiden Chefs der Hamburger Print-Bäckerei, kam vor zweiein- 
halb Jahren durch einen Zeitschriftenartikel auf die Idee, wie 
dem konditorfeindlichen Trend zur fitness- und schlankheits- 
bewussten Ernährung zu begegnen sei. Ein speziell umgebauter 
Mannesmann Tally-Drucker mit beweglichem Arm macht es 
möglich, den Tortenkunstwerken sozusagen ein Sahnehäub- 
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chen aufzusetzen und sie mit Firmenlogos, Fotos, Grafiken und 
Glückwünschen zu bedrucken - oder, speziell für den Genießer, 
mit dem aktuellen Titel von print process. 

Das Verfahren: Eine JPEG- oder TIF-Datei des Kunden füt- 
tert den Computer und dieser speist den Lebensmittel-Vierfarb- 
drucker mit allen Daten. In fünf Minuten ist die Torte in den 
Standardgrößen DIN A4 oder 26 Zentimeter Durchmesser fer- 
tig bedruckt. Das Backen der Tortenböden, das Beschichten und 
Ummanteln mit Zuckerguss, Sahne oder Buttercreme, das Ver- 
zieren und Glasieren ist natürlich noch echte Handarbeit. Jöran 











Agenturen 
auf dem Datenpfad 


EIER 
=> und die Alleskönner 


Torten im digitalen 
Zeitalter: Ein Computer 
füttert den Lebensmittel- 
Vierfarbdrucker mit 

den Daten der Kunden. 
Jöran Lehfeldt, Spross 
einer traditionsreichen 
Hamburger Konditorei, 
hat seine Sweet Art 
Bakery zu einem Renner 
gemacht. 


) 
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Stefan Pielow ( 





Lehfeldts gedrucktes Meisterstück war auch schon mal eine 
Torte im Format DIN AO, die kunstvoll aus vier Teilen zusam- 
mengesetzt und bedruckt wurde. 250 Personen haben anläss- 
lich eines türkischen Beschneidungsfestes daran geknabbert 
und geschlemmt. 

Auch andere Konditoren haben das Bedrucken von Torten 
schon entdeckt und bieten „Fototorten“ zu Jubiläen, Geburts- 
tagen und Hochzeiten an. Meist wird dann aber nur eine ess- 
bare Folie bedruckt, die auf das fertige Backwerk gelegt wird. 
Der direkte Druck auf Marzipan, Zuckerguss, Sahne und But- 
tercreme ist dagegen nicht nur farbintensiver und leuchtender, 
sondern schmeckt auch viel besser. Zum Anbeißen eben! 
Internet: www.kauflust.de/hh/shop/305 Dorothea Bomba m 
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Workflow 


6 Verschlungene Pfade. In der 
digitalen Produktion müssen Agenturen 


und Mediendienstleister eng kooperieren. 


12 Vernetzte Unternehmen. Erfolg 
ist programmierbar - immer mehr 
grafische Betriebe setzen auf innovative 
Software-Lösungen. 


13 Ein Mausklick bis zum Druck. 
Die international aktive US-Kette 
Sir Speedy erledigt Medienaufträge 
innerhalb kürzester Zeit - online. 


18 Denken im System. Branchen- 
guru Frank Romano über die Chancen 
automatisierter Druckprozesse. 


Stoffdruck 


20 Palazzo der edlen Tuche. Alle 
Modehäuser von Weltruf lassen bei den 
Gebrüdern Mantero in Como arbeiten. 


Werbung 


29 Barrieren überwinden. Neue 
Digitaltechnologien verändern die Arbeit 
von Kreativen und Medienprofis. 


Porträt 


30 Der digitale Kreuzritter. In einer 
alten Burg am Rhein baut Software- 
Unternehmer Kai Krause ein weltweit 
einmaliges Gründerzentrum auf. 


Japan 


36 Die Alleskönner. Vom klassischen 
Druckbetrieb zum kundennahen 
„Document Service“: die Seishosha Ltd. 
in Tokios Geschäftsviertel Shinjuku. 


Streitgespräch 


41 Jäger und Sammler. Jim Rakete 
diskutiert mit Branchenexperten über 
Vor- und Nachteile der Digitalfotografie. 


Kommunikation 


46 In den Sand geschrieben. Die 
Tuareg-Nomaden geben Nachrichten 
vor allem mündlich weiter, in der 
Sahara ist die Schrift weniger wichtig. 


Rubriken 
17, 28, 35 Meldungen 
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Verschlung 


Agenturen übernehmen immer mehr Aufgaben in 


der Prozesskette Druck. Entscheidend für den Erfolg 


ist außer dem nötigen Know-how auch eine enge 


Kooperation zwischen Kreativen und Druckprofis. 


Kabelsalat: Die Daten 
der Kreativen von Factor 
Design (oben) werden 
im Hamburger Medien- 
betrieb Dunz-Wolff 


für den Druck aufbereitet. 


anz schön abgefahren, das Schan- 
zenviertel in der Hamburger City. 
„Multikulti“ beherrscht die Szene: 
Tattoo-Spezialisten neben einem deut- 
schen Biobäcker, türkische Gemüsehänd- 
ler umrahmt von Subkultur-Kneipen und 
asiatischen Imbissen. Dazwischen Kopf- 
steinpflaster und ein paar Boutiquen, aber 
ganz und gar nicht vom Schlage Hambur- 


eNEe 


Prade 





TEXT: SUSANNE PETZ, FOTOS: STEFAN PIELOW 


ger Edelschick. Hier, mitten im Kiez, auf 
dem Gewerbehof „Schulterblatt 58% liegt 
der Firmensitz von Factor Design, einer 
jungen Agentur für Corporate und Packa- 
ging Design. Zu den Kunden zählen so 
bekannte Unternehmen wie Apple Com- 
puter, die Bekleidungskette C&A, die Büt- 
tenpapierfabrik Gmund oder Kabel New 
Media, für deren Unternehmensauftritt 
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Gemeinsame Kontrolle vor dem Druck: B 


RIy“ 


ernhard Moskalenko, Geschäftsführer des 





SVEN 


Produktionsbetriebs Dunz-Wolff (links), und Agenturchef Olaf Stein von Factor Design. 


> die Agentur im vergangenen Jahr den 
Deutschen Corporate Design Preis erhielt. 
Seit zwei Jahren residieren die Kreativen 
in diesem alten, inzwischen luxussanier- 
ten Gewerbekomplex, in dem früher ein- 
mal die weltbekannten Steinway-Flügel 
gebaut wurden. Die viele Meter hohe Ma- 
schinenhalle, in der Factor Design sein 
Domizil bezogen hat, betritt man durch 
eine wuchtige, alte Holztüre. Innen und 
außen roter Klinker. An die früheren Nut- 
zer des Geländes erinnert nur noch ein ab- 
gedecktes Klavier unter der Treppe. 


Factor Design residiert oben im zwei- 
ten und dritten Stock. Olaf Stein ist einer 
der Gründungspartner und Geschäftsfüh- 
rer der Firma mit Sitz in Hamburg und 
einer Partneragentur in San Francisco. 
„Kalifornien hat technologisch gegenüber 
Deutschland einfach immer noch einen 
Vorsprung. Und um den zu minimieren, 
schicken wir seit einem Jahr unsere De- 
signer jeweils für drei Monate nach drü- 
ben in die Sonne‘ erklärt Stein. Der groß 
gewachsene Firmenchef erwirtschaftet zu- 
sammen mit seinen 35 Hamburger Mit- 
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arbeitern derzeit einen Jahresumsatz von 
rund 7,5 Millionen DM. Eines der schwie- 
rigsten und umfangreichsten Projekte, an 
dem die Agentur insgesamt drei Jahre 
arbeitete, war die Entwicklung eines ein- 
heitlichen Verpackungskonzepts für C&A. 
„Eigentlich wollte das Unternehmen die- 
sen Auftrag zunächst einer größeren re- 
nommierten Agentur in England geben‘ 
erzählt Olaf Stein. „Aber nachdem wir die 
Verpackung der C&A-eigenen Untermar- 
ken neu gestaltet und damit das Vertrauen 
des Unternehmens gewonnen hatten, gab 
man uns eine Chance“ 

Am Anfang stand eine große Fleißauf- 
gabe: Insgesamt rund 2.500 „Hangtags“ - 
Markenschildchen, die an jedem Klei- 
dungsstück zusätzlich zum Preisschild 
hängen - galt es zu sichten. Der 36-jährige 
Kommunikations-Designer ist heute noch 
verwundert: „Nichts war vereinheitlicht, 
alle Schilder fielen anders aus. Wir muss- 
ten also erst einmal eine Bestandsauf- 
nahme machen, um dann für die vielen 
hundert C&A-Filialen in acht Ländern 
Europas ein einheitliches, wiedererkenn- 
bares Verpackungskonzept zu entwerfen.“ 





Erst nachdem der Ist-Zustand ermittelt 
war, konnten die Grafik-Designer ans 
Werk gehen und gemeinsam mit dem 
Kunden eine Vision für das künftige Er- 
scheinungsbild entwickeln. Die Vorge- 
hensweise ist stets gleich. Wenn das Lay- 
out nach dem x-ten Entwurf und der 
großen Präsentation endlich steht, ist der 
„Reinzeichner“ dran. 


Komisch übrigens, dass der immer noch 
so heißt. Denn der Reinzeichner sitzt 
längst nicht mehr am Reißbrett, sondern 
am Computer. Er ergänzt das Layout mit 
allen technischen Daten und Informatio- 
nen über Farben und Formate. Dann geht 
das Ganze auf einer CD oder per ISDN- 
Leitung an die Druckerei, zum Beispiel 
als offene QuarkXPress-Datei. Hört sich 
eigentlich ganz einfach an, zumal Rein- 
zeichnung und Druckvorstufe heute die 
gleichen technischen Möglichkeiten nut- 
zen — Folge einer wahren Revolution, die 
in den letzten Jahren die Produktion in 
der grafischen Industrie drastisch verän- 
dert hat. Statt wie früher Satzsysteme für 
die Textbearbeitung und EBV-Stationen 
für Bilder zu verwenden, setzen die Profis 
heute auf Text-Bild-Integration mittels PC- 
oder Apple-Macintosh-Programmen und 
einer Software, die auf der Programmier- 
sprache PostScript basiert. 


Das Reprostudio beziehungsweise die 
Druckerei - im Falle von Factor Design oft 
die Hamburger Produktionsagentur Dunz- 
Wolff, die beide Arbeitsgänge in einem 
Hause erledigt - legt die CD der Agentur 
ein und macht aus dem schönen Entwurf 
im Handumdrehen ein schönes Finish — 
und druckt und druckt... Doch halt, ganz 
so einfach ist die Chose nicht. In der Da- 
tei steht zwar eigentlich alles, was der 
Drucker wissen muss — aber irgendwie 
doch wieder nicht. Bernhard Moskalen- 
ko, Geschäftsführer bei Dunz-Wolff, 
wo im Unterschied zur klassischen 
Druckerei nur 10 Mitarbeiter den 
Druck, aber 50 Kollegen die Vorstu- 
fe betreuen: „In den Köpfen der De- 
signer ist etwas, was im Produk- 
tionsprozess umgesetzt werden soll, 
aber der, der es produzieren soll, 
weiß zunächst mal gar nicht, was in 
den Köpfen ist“ Es steht eben nichı 
alles auf der kleinen CD! 

Der 43-jährige Moskalenko be- 
trachtet es als seine Aufgabe, den 
Kreativen, die lediglich über techni- 











sches Basiswissen verfügen, die „richtigen 
Fragen“ zu stellen. Zum Beispiel im Hin- 
blick auf die Bilderstimmung: „Das ist ein 
Punkt, über den man einfach reden muss. 
Bevor wir die Bilder einscannen, müssen 
wir zum Beispiel wissen, ob die Hauttöne 
der verschiedenen Models angeglichen 
werden sollen oder eher die Hintergrund- 
farben. Manchmal sollen auch alle Bilder 
leicht unscharf gemacht werden. Wenn 
man genau hinschaut, ist fast alles inter- 
pretierbar, was auf 
einem Datenträger 
bei uns ankommt“ 
Und deshalb kommt 
es letztendlich eben 
doch auf die Men- 
schen an, die aufei- 
nander treffen, und 
auf die Frage, ob sie sich im wahrsten 
Sinne des Wortes „verstehen“ 

„Viele Kreative erwarten, dass ihre 
Kreation eins zu eins umgesetzt wird. Da- 
bei ist das technisch gar nicht machbar‘ 
fasst Hans-Jürgen Herzer seine Erfahrun- 
gen zusammen. Der Geschäftsführer von 
Mouse House, einer Düsseldorfer Tochter 
von Grey Worldwide, die für die Druck- 
vorstufe der Printprodukte von Grey ver- 
antwortlich ist, kennt beide Seiten: Heute 
kümmert er sich um den Druck der Ent- 
würfe, die seine kreativen Kollegen zuvor 
angefertigt haben - früher hat der gelern- 
te Grafik-Designer selbst entworfen. Mitt- 
lerweile ist ihm völlig klar: „Mit jedem 
Repro-Schritt muss man Defizite hinneh- 
men. Die technischen Be- 
dingungen im Massen- 
druck bringen es mit sich, 
dass man die Qualität, die 


International wie die 
Auftraggeber: 

Factor Design ist 

in Hamburg und 

San Francisco vertreten. 
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die Agentur ihrem Auftraggeber bei der 
Präsentation des Entwurfs vorlegt, in der 
Regel nicht halten kann“ 

Eine Quelle häufigen Ärgernisses ist et- 
wa schlechtes oder minderwertiges Bild- 
material. Dessen Qualität wird weder 
durch den besten Scanner noch durch die 
penibelste Nachbearbeitung optimal. Aber 
wer sagt’s dem Kunden? Der ist verständ- 
licherweise unzufrieden beim Anblick des 
druckfrischen Produkts, und los geht der 


Probleme mit den FARBEN 
gehören zur Tagesordnung. 


Ärger. Der Drucker schimpft auf die Litho, 
die Litho auf die Grafik und die Grafik auf 
die schlechten Vorlagen... 


Am Ergebnis feilen. Bernhard Moska- 
lenko spricht einen weiteren Punkt an, 
der die Arbeit in der Printproduktion im- 
mer wieder zu einer Nervenprobe macht: 
„Ein Designer braucht unter Umständen 
bis zu einem Jahr, bis der Entwurf fertig 
ist. Aber wenn das dann endlich geschafft 
ist, glaubt jeder, dass wir unsere Produk- 
tion in drei Tagen abgeschlossen haben 
müssen” Wer hohe Qualität erwarte, ar- 
gumentiert Moskalenko, müsse ihm auch 
die Zeit geben, an dem Ergebnis zu feilen. 
Zwei große Variablen sind es, die den 








Produktionsprozess oft schwierig machen 
und vom Layout zum fertigen Produkt 
noch einmal alles verändern können: das 
Papier und die Farben. Wenn kein 08/15- 
Standard verwendet wird, dann lässt sich 
technisch in einer Computerdatei bis heu- 
te nicht hundertprozentig exakt erfassen, 
wie diese beiden Faktoren zusammenwir- 
ken. Nötig ist daher meist eine letzte ge- 
meinsame Feinabstimmung. „Das Druck- 
Ergebnis ein und derselben Reinzeich- 
nung kann ganz 
unterschiedlich 
aussehen, je nach- 
dem, für welches 
Papier man sich 
entschieden hat‘ 
sagt Olaf Stein. Ei- 
ne besondere He- 
rausforderung sind die Naturpapiere, die 
wegen ihrer Oberflächenbeschaffenheit 
Farben stärker aufnehmen; der Druck 
muss deshalb feiner sein, die Bilder wer- 
den leicht unscharf. Dem Geschäftsführer 
von Factor Design ist das Problem durch- 
aus bewusst: „Der Reinzeichner ahnt bei 
seiner Arbeit am Computer manchmal gar 
nicht, wie das Papier in der Produktion 
reagieren wird“ 

Auch mit den Farben ist das so eine Sa- 
che - trotz moderner Colormanagement- 
Anwendungen in der Druckvorstufe. „Das 
fängt schon mit dem Farbfächer an, mit 
dem der zu verwendende Ton bestimmt 
wird‘ so Bernhard Moskalenko. „Wenn 
der Fächer, mit dem die Agentur arbeitet, 
ein Jahr alt ist, meiner aber ganz neu, 
dann sind unterschiedliche Auffassungen 
vom gleichen Produkt vorprogrammiert!“ 
Außerdem: Rot ist leider nicht immer 
gleich rot, auch wenn jeder Drucker die 
gleichen digitalen Informationen erhalten 
hat und dieselbe Farbe in die Maschine 
einfüllt. Wie die Farbe tatsächlich aussieht, 
hängt wieder von dem verwendeten Pa- 
pier ab. Wie gelblich ist das eigentlich 
weiße Papier? Wie viel Farbe saugt es auf? 


Handarbeit. Außerdem spielt eine Rol- 
le, ob im Vierfarbdruck gearbeitet wird, 
bei dem alle Farben aus den vier Grund- 
farben gemischt werden, oder mit Son- 
derfarben, die teurer sind, aber deren 
Abweichungen in der Regel nicht so groß 
ausfallen. Olaf Stein: „Letztendlich kommt 
es auf das Farbgefühl des Druckers an. 
Wenn ein Drucker etwas zu viel Magenta 
(rot) benutzt, wirken zum Beispiel Haut- 
töne gleich ganz anders. Oder nehmen 
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WORKFLOW 


> Sie ein bildlastiges Produkt. Da kann ein 


bisschen zu viel Schwarz den Gesamt- 
eindruck völlig verändern. Von einem 
bestimmten Punkt an beruht der ganze 
Prozess — trotz modernster Technik - im- 
mer noch auf Handarbeit und individuel- 
lem Fingerspitzengefühl“ 

Das bestätigt auch Nikolaus Huss, einer 
der Münchner Geschäftsführer von wbpr, 
einer Public-Relations-Agentur mit Stand- 
orten in München, Berlin, Potsdam und 
Budapest: „Die Farbe hängt letzten Endes 
vom Händchen des Druckers ab. Er schaut 
sich jeden 100sten oder 200sten Bogen an 
und entscheidet mit seinem Blick auf das 
Produkt: Stimmt es so oder nicht?“ Fast al- 
le Farbtöne, die wir auf Broschüren, Preis- 
schildern oder in Katalogen zu sehen be- 
kommen, sind gemischt. Oft werden auch 
die Sonderfarben noch gemischt. Nikolaus 
Huss: „Ich habe es schon erlebt, dass im 
Laufe der Zeit drei verschiedene Bro- 
schüren gedruckt wurden, auf denen das 
Firmenlogo stets eine sichtbare Nuance 
anders leuchtete“ Für den PR-Mann ist 
deshalb klar: „Obwohl die Preisspanne 
bei den Druckern bis zum Doppelten 
schwankt, suche ich den Betrieb, dem ich 
einen Auftrag erteile, nicht nur nach dem 
Preis aus, sondern auch danach, ob die Zu- 
sammenarbeit gut funktioniert“ 


Vertrauen ist gut, Kontrolle ist besser: 
Getreu diesem Motto spielen gerade An- 
drucke beziehungsweise Proofs eine wich- 
tige Rolle im Produktionsprozess. Sie sOT- 
gen für Sicherheit. Denn nach der Freigabe 
durch die Agentur gelten die Proofs als 
entscheidende Messlatte, an der 
sich der Drucker zu orientieren 
hat. Und das funktioniert über 
den ganzen Erdball hinweg. Bei 
CEA-Verpackungen wie etwa 
den Sockenreitern bedeutet 
das: Sie werden in Deutschland 
von Factor Design konzipiert, 
dann aber dort gedruckt, wo 
auch das Produkt hergestellt 
und von dem Bekleidungskon- 
zern eingekauft wird, zum Bei- 
spiel in Asien. Die Agentur lie- 
fert also die Master-Dokumente 
an CEA, die den Proof erstellen 
lassen und ihn zusammen mit 
den druckreifen Daten an eine 
ihrer weltweiten Vertragsdru- 
ckereien schicken. 

Von der Arbeitsweise her ge- 
sehen ist Factor Design beileibe 
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kein Einzelfall. Vorbei die Zeit, da die Er- 
stellung der Dokumente noch allein Sache 
der grafischen Betriebe war. Heute, im 
digitalen Zeitalter, übernehmen immer 
mehr Agenturen diese Aufgabe — oder 
gleich die Werbe- oder Produktionsabtei- 
lungen der Industrie. Die nötige Soft- und 
Hardware ist mittlerweile bezahlbar ge- 
worden, außerdem relativ einfach zu be- 
dienen - was allerdings nicht ausschließt, 
dass dennoch immer wieder handwerk- 
liche Fehler gemacht werden und läs- 
tige Schnittstellenprobleme auftreten. Es 
bleibt dann häufig nach wie vor den Profis 
in den Druckbetrieben überlassen, die „in 
mehr oder weniger fertigem Zustand ab- 
gegebenen Dokumente weiter zu bearbei- 
ten und für die Herstellung der Druck- 
sache aufzubereiten; so Joerg-Martin 
Sindram, technischer Leiter der digita- 
len Druckvorstufe im Münchner Printme- 
dia-Unternehmen Walter Biering GmbH. 


Große Erwartungen. Für einen Fach- 
mann wie Sindram gehört es zum tägli- 
chen Geschäft, enorme Datenmengen zu 
bewältigen, zu kanalisieren und auf einen 
geordneten Produktionsweg zu bringen. 
Vor allem die Einführung des systemüber- 
greifenden Datenformats PDF („Portable 
Document Format“) hat in der Branche 
große Erwartungen geweckt. Denn PDF 
soll auf Dauer das lästige Neben- und 
Durcheinander unterschiedlichster For- 
mate beenden. Möglich wird zugleich ein 
komplett digitaler Workflow - ein Arbeits- 
prozess also, der die Herstellung des 
Druck-Erzeugnisses von der Übergabe der 


Datenbank & Digimaster 


„Der Kunde will drei Dinge: 
dass es schnell geht, er will ei- 
nen günstigen Preis und gute 
Qualität. Welche Technologie 
wir Medienleister dafür einset- 
zen, interessiert den Kunden 
nicht, Aber für uns ist es ganz 
entscheidend, flexibel agie- 
ren zu können und jeweils die 
Produktionsweise zu wählen, 
die unserem Kunden die Vortei- 
le bringt, die er sucht.‘ Rudolf 


Abt weiß, wovon er spricht. 
Als Inhaber der Mediengruppe 
Abt (Weinheim) bietet er 
bereits seit 1994 neben mehr- 
farbigem Offsetdruck auch 
Schwarzweiß-Digitaldruck so- 
wie Dienstleistungen rund 

um das Datenmanagement an. 
Dank firmeneigener Kreativ- 
und Marketingservices ist die 
75 Mitarbeiter umfassende 
Mediengruppe in der Lage, für 





Kollege Computer: Für Druck und Weiter- 
verarbeitung müssen die Daten stimmen. 


entsprechenden Dateien über die Vorstufe 
bis zum Druck und sogar der Weiterverar- 
beitung immer stärker automatisiert und 
so weiter beschleunigt. Den Vorteil hät- 
ten nicht nur die beteiligten Dienstleister, 


ihre Kunden sogar komplette 
Mailingprojekte abzuwickeln 
von der kreativen Konzeption 
bis hin zur Konfektionierung 
und zum Versand. Rund zehn 
Prozent des gesamten Auftrags- 
volumens entfallen heute be- 
reits auf den personalisierten 
Druck. Die komplett digitale 
Schwarzweiß-Druckmaschine 
eine Heidelberg Digimaster 
9110, ist voll in das interne Da- 
tennetzwerk eingebunden, 

sie arbeitet auf Basis derselben 


Das DATENWISSEN ist bei 


Kunden haufig 


sondern auch die Auftraggeber. Denn für 
alle gilt ja: Zeit ist Geld. Doch noch zö- 
gert mancher Druckbetrieb, eines der neu- 
en, innovativen Workflow-Systeme sofort 
zu installieren. Prepress-Experte Sindram 
nennt mehrere Gründe: „Zum einen set- 
zen diese Systeme eine weitgehend ho- 
mogene Auftragsstruktur voraus, um den 
damit verbundenen Automatisierungs- 
grad wirklich nutzen zu können. Wir als 
Akzidenzbetrieb mit sehr vielschichtiger 
Kunden- und Auftragslage, mit einem ge- 
ringen Anteil immer wiederkehrender 
Projekte können diesen Vorteil nur in 
äußerst begrenztem Umfang wahrneh- 
men“ Zum anderen, so Sindram, bauten 
die meisten der heute angebotenen Work- 
flow-Systeme auf dem PDF-Format auf, 
was bedeute, dass die Ausgangsdaten der 
Kunden erst einmal über PostScript in ver- 
nünftige PDF-Dateien umge- 
wandelt werden müssten — 
ein zusätzlicher Aufwand. Um 
ein Workflow-System jedoch 
effektiv nutzen zu können, 
„wäre es Voraussetzung, be- 
reits richtig formatierte PDF- 
Dateien zu erhalten. Das ist 
im Augenblick jedoch eher 
selten der Fall und wird noch 
einen gewissen Lernprozess 
auf Kundenseite in Anspruch 


st: „Das A und 0 den zusammengespielt und für 
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tellt, gepflegt und verwaltet 


und Layoutdaten wer- 


Workflow konver 


ıbei die Vorstufe mit der 
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senannte LAB-Farhb 


BEGRENZT. 


nehmen“ Sindram weiter: „Wir haben bis- 
lang die Philosophie vertreten, dass der 
Kunde uns seine Daten so abliefern kann, 
wie er sie erstellt hat. Wir bereiten diese 
dann entsprechend für den Druck auf. 
Unsere Erfahrung hat gezeigt, dass ein 
Großteil unseres Kundenstamms von der 
doch nicht ganz trivialen Materie Post- 
Script oder PDF nur begrenztes Wissen 
besitzt“ Auch gebe es „innerhalb des PDF- 
Formats noch ungelöste Probleme, die 
eine generelle Umstellung von PostScript 
auf PDF erschweren“ 

Bis es so weit ist, Konzentriert man sich 
bei Biering auf eine „stärkere partner- 
schaftliche Verbindung zwischen Medien- 
dienstleister und Kunde“ speziell über das 
Medium Internet. „Dies solldem Kunden‘ 
so Sindram, „die Möglichkeit bieten, von 
ihm erstellte Daten online an uns zu 


Designer-Schicksal: 
„Am Ende entscheidet 
immer das Farb- 
gefühl des Druckers.“ 


sseirolie unei 


jeitiiche 





die Prepress 


n, verarbeitet 


senden, seine Daten bei uns zu archivie- 
ren, herunterzuladen (download) und zu 
verwalten, einen Auftrag bei uns anzule- 
gen, ihn zu verfolgen und so eine ständi- 
ge Rückkopplung zwischen Kunden und 
Dienstleister zu schaffen“ Dieses System 
soll so modular aufgebaut sein, dass es sich 
stetig um neue Dienstleistungen erweitern 
lässt - je nach Bedarf. Sindram: „Wir er- 
warten uns davon eine stärkere Transpa- 
renz und eine Optimierung für die Pro- 
duktion, da jeder Beteiligte - Kunde wie 
Dienstleister - in der Lage ist, aktuelle 
Informationen über den laufenden Auf- 
trag und den Stand der Daten zu erhalten“ 


Um die Kooperation bereits von An- 
fang an auf eine solide Basis zu stellen, 
bietet Biering einen weiteren, keineswegs 
branchenüblichen Service: Noch vor Be- 
ginn einer Zusammenarbeit analysieren 
Spezialisten das technische Equipment des 
neuen Kunden. Dann schaut Sindram 
auch schon mal persönlich bei einer Agen- 
tur vorbei, verschafft sich einen Überblick 
über Geräte und Standards - aus seiner 
Sicht ein wirksames Rezept gegen unlieb- 
same Überraschungen. Wenn Kunde und 
Dienstleister an einem Strang ziehen, 
auch potenzielle Probleme schon im An- 
satz klären, kann eigentlich nichts mehr 
schief gehen. [| 
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ine ostdeutsche Er- 

folgsstory: Für die Ent- 

wicklung von der fami- 
liengeführten Buchdruckerei 
zum kommerziellen, hochau- 
tomatisierten Offsetbetrieb hat 
die Druckerei Thieme gerade 
zehn Jahre gebraucht. Das 
Meißener Druck- und Me- 
dienhaus gilt in der Branche 
als „Vernetzungs-Pionier“: Um 
die Sicherheit der Produkti- 
onsabläufe und die Qualität 
der Erzeugnisse zu steigern, 


die Auftragsbearbeitung zu be- 
schleunigen und eine perfekte 
Kontrolle über die Auftrags- 
steuerung zu gewinnen, hat 
Inhaber Ulrich Thieme schon 
frühzeitig alles daran gesetzt, 
einen vollstufigen digitalen 
Workflow zu schaffen. In die- 
sem „Arbeitsfluss“ sind die ein- 
zelnen technischen Produk- 
tionsschritte von der Vorstufe 
bis zum Finishing durch Soft- 
ware verknüpft und gleichzei- 
tig in die betriebswirtschaft- 


Vernetzte 
Unternehmen 


Erfolg programmiert: Innovative Software-Lösungen 


lichen Geschäftsabläufe ein- 
gebunden. Mehr als 92 Pro- 
zent der Druckvorlagen erhält 
Thieme als digitale Daten, nur 
noch 8 Prozent sind Filmvorla- 
gen. Die weitaus meisten Kun- 
den sind Werbeagenturen, die 
vor allem Broschüren und 
Prospekte in Auftrag geben. 
Einen der Vorteile, den sein 
PDF-basierter Workflow bie- 
tet, nutzt Thieme, um wertvol- 
le Zeit bei den Produktions- 
sowie Abstimmungsprozessen 


machen den Daten in der Medienproduktion Beine. 
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zu sparen: So stellt er den 
Kunden die im Vorstufen- 
Workflow erstellten PDF-Do- 
kumente via Internet zum 
Herunterladen und zur Frei- 
gabe zur Verfügung. Das Bei- 
spiel des wandlungsfähigen 
Traditionsbetriebs zeigt: Mit 
innovativer Drucktechnologie 
und maßgeschneiderten (Hei- 
delberger) Software-Lösungen 
für ein professionelles Work- 
flow-Management ist Erfolg 
buchstäblich programmierbar 
geworden. 

Allerdings: Es fällt nicht im- 
mer leicht, den Durchblick zu 
behalten. In der grafischen In- 
dustrie sind heute unzählige 
Produktionssysteme auf dem 
Markt, die jeweils ihre eigenen 
Formate für Datenübermitt- 
lung, Datenverwaltung, Auf- 
tragsverfolgung und Work- 
flow-Integration haben. Benö- 
tigt werden jedoch Systeme, 
die in der Lage sind, den kom- 
pletten Workflow von der 


Inhaltsgenerierung über Pre- 
press und Press bis hin zur 
Verteilung von Mediaproduk- 
ten abzudecken. Die neu ge- 
schaffene Standard-Schnitt- 
stelle JDF („Job Definition For- 
mat“) schließt hier eine Lücke. 
Das Prinzip: Alle Daten für ei- 
nen Druckauftrag nur ein ein- 
ziges Mal digital erfassen und 
dann die gesamte Produktion 
damit abwickeln. Von Heidel- 
berg gemeinsam mit Adobe, 
Agfa und MAN Roland ent- 
wickelt, sorgt JDF für die her- 
steller-- und plattformunab- 
hängige Verzahnung unter- 
schiedlichster Software- und 
Steuerungssysteme. 

Erste Ansätze dazu gab es 
bereits 1995, als Heidelberg mit 
anderen Herstellern das „Print 
Production Format“ (PPF) der 
Öffentlichkeit vorstellte. Mit 
PPF können Voreinstellwer- 
te, die in der Vorstufe erfasst 
werden, auch für den Druck 
und die Weiterverarbeitung 
genutzt werden. Die Fort- 
entwicklung des PPF erfolgte 
durch das so genannte CIP3- 
Konsortium, dem zuletzt rund 
40 Hersteller angehörten. 

Problematisch an PPF war, 
dass die betriebswirtschaftli- 
chen Prozesse einer Druckerei 
nicht abgedeckt werden konn- 
ten und Daten nur in eine 
Richtung weitergegeben wur- 
den. Diese Nachteile sind jetzt 
mit dem auch Internet-kom- 
patiblen Datenformat JDF be- 
hoben. Betriebs- und Maschi- 
nendaten können nun für eine 
Nachkalkulation rückgemel- 
det werden. Für die hersteller- 
neutrale Verbreitung von JDF 
ist das inzwischen reformierte 
CIP3-Konsortium (Internet: 
www.CIP4.org) zuständig. 


Weitere Informationen 
von print process- 

Autor Michael Scherhag 
im Internet: 
www.printprocess.net 
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Ein Mausklick 
Dis zum Druck 


TEXT: BERND HENDRICKS, FOTOS: JÜRGEN FRANK 


Drucken übers 
Internet: 
Dienstleister wie 
Sir Speedy 
erledigen Druck- 
aufträge innerhalb 


kürzester Zeit. 


um Jahreswechsel herrsch- 
te in den zwei New Yorker 
Copy-Centern des ameri- 
kanischen Druckunternehmens 
„Sir Speedy“ wieder mal Hoch- 
betrieb. Hunderte von Kunden 
aus Manhattans Bürotrakts stan- 
den Schlange vor den Digital- 
kopierern. Sie wollten neue Visi- 
tenkarten drucken, schließlich 
waren sie gerade auf der Karrie- 
releiter ein Stück hinaufgeklet- 
tert. In amerikanischen Unter- 
nehmen ist es nämlich üblich, 
dass die Aufsteiger in der Fir- 
menhierarchie bei einer Feier 
zum Jahresende bekannt gege- 
ben werden. Logisch, dass die 
Auserwählten dies so schnell wie 
möglich auf ihrer Visitenkarte 
dokumentieren wollten. 
Vielleicht war dies aber der letzte Run 
auf die Kopierläden. In Zukunft können 
clevere Geschäftsleute nämlich ihre Vi- 
sitenkarten gleich nach der offiziellen 
Bekanntgabe im Internet aktualisieren — 
vorausgesetzt sie sind Kunde beim welt- 
weiten Schnelldruckunternehmen „Sir 
Speedy“ Und das funktioniert so: Sie su- 








Sir Speedy 
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In den Straßenschluchten von Manhattan: 
Die Kette Sir Speedy ist immer da, wo die Geschäfte laufen. 


chen die Speedy-Webseite auf und laden 
sich das digitale Abbild ihrer alten Visiten- 
karte auf den Bildschirm. Sie löschen ein- 
fach den alten Titel - was für ein Moment! 
- und tippen ihren neuen ein. „Morgen 
wissen alle Geschäftspartner, wer heute 
zum Abteilungsleiter befördert wurde‘ 
verspricht Ron Zayas, Marketingvorstand 
in der Sir-Speedy-Zentrale in Mission Vie- 
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jo (Kalifornien). Denn 
die Änderung der Visi- 
tenkarte löst automatisch 
eine ganze Kette von 
weiteren Vorgängen aus: 
nach dem Druck der Vi- 
sitenkarten werden sie 
von „Sir Speedy“ auch 
gleich an alle Adressen 
ausgeliefert, die der Sir- 
Speedy-Kunde zuvor an- 
gegeben hat. Auch an- 
dere Druckwerke, die 
Namen und Titel des Be- 
förderten zum Beispiel 
im Briefkopf enthalten, 
werden automatisch ab- 
geglichen. Ein zusätzli- 
cher Service: Sobald der 
Kunde Adressaten-Pool, 
Auflagenhöhe oder Druckgröße ändert, 
sendet der Serverrechner aus dem Spee- 
dy-Computerzentrum sofort den aktuali- 
sierten Preis des Druckvorhabens. 


Geschäftsfördernd. Sir Speedy ist mit 
seinen 1.100 Copy-Centern in 23 Ländern 
eines der ersten großen Druckunterneh- 
men, das sich von der digitalen Revolution 
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> mitreißen lässt. Eine Webseite ist hier 
nicht Kostenfaktor, sondern geschäftsför- 
dernd, nicht notwendiges Übel, sondern 
viel mehr eine Technologie, die künftiges 
Übel abwendet. „Kleine und mittlere Un- 
ternehmen werden in Zukunft alle Druck- 
aufträge über das World Wide Web ab- 
wickeln‘ prophezeit Zayas. „Wer sich nicht 
darauf einstellt, geht unter” 


Das Online-Business ist für Sir Speedy 
das Herz aller Geschäftsoperationen, seit 
das Unternehmen sich im letzten Sommer 
mit einer neuen serviceorientierten Web- 
seite im Internet vorstellte. Unter www. 
sirspeedy.com richtet der Kunde ein eige- 
nes Fach ein, in dem er Geschäftsdruck- 
sachen wie Visitenkarten, Briefköpfe, 
Briefumschläge und Firmenstempel online 
entwirft und gestaltet. Die Webseite prä- 
sentiert ihm ein Dutzend Layoutvorschlä- 
ge. Dort tippt er die konkreten Angaben 
ein. Alle anderen Drucksachen erscheinen 
dann im selben Design. Doch auch um- 
fangreiche Dokumente mit Fotos und Gra- 
fiken wie Kataloge oder Broschüren wer- 
den vom Kunden als elektronische Version 
an den Speedy-Server geschickt. 

Die Webseite gilt als digitale Annahme- 
stelle und als Archiv, in dem das Layout 


Vernetzung: Die Webseite ist zugleich 
Annahmestelle und Archiv. 
Jeder Kunde verfügt über ein eigenes digitales 
Fach für seine Drucksachen. 


print process 13/01 




































aller Dokumente standardisiert ist: Der 
Nutzer tauscht zum Beispiel Produkt- 
informationen in seinem Katalog aus, 
indem er einfach die elektronische 
Version aufruft und das Dokument 
aktualisiert, nach Marketingchef Zayas 
ein „einmaliges Webmodell im Druck- 
business“ Nach einem weiteren Maus- 
klick wird der Katalog neu gedruckt 
und verschickt. Das Druckunterneh- 
men ist somit nicht nur Rechenzent- 
rum, sondern auch Poststelle. Nach 
einer Untersuchung von „Sir Speedy“ 
sind 65 Prozent aller Firmendruck- 
werke für den Versand an Geschäfts- 
partner oder Kunden gedacht. Große 
amerikanische Druckhäuser wie Sir 
Speedy und Bowne & Co. bieten den 
Versandservice seit Jahren an, kleine 
innovative Internet-Firmen machen 
ihn jetzt jedoch zum Standard. 
Schon längst ist der Traum vom 
papierlosen Büro ausgeträumt. Der 


Individuelle Kundenwünsche werden ganz nach Belieben an der Empfangstheke oder 
auf der Webseite von Sir Speedy vorgebracht und erfüllt. 










Berg gedruckter Dokumente in den Un- 
ternehmen wächst und wächst, gleichzei- 
tig wachsen aber auch die Probleme beim 
Drucken der Materialien. Der Trend, Do- 
kumente als Datei zum Empfänger zu 
senden, wo sie dann ausgedruckt werden, 
ist vorbei. Denn die verschiedenen Com- 
puter-, Druck- und Kopiersysteme sind 
nicht immer kompatibel; EDV-Mitarbei- 
ter investieren viel zu viel Arbeitszeit, 
um ein elektronisches Dokument so zu 
kodieren, dass die hauseigene Drucksoft- 
ware sie verstehen und verarbeiten kann. 
Viele Unternehmen haben deshalb be- 
gonnen, Mittler zu suchen, innovative 
Dienstleister, die das digitale Handwerk 
verstehen. 


So entstanden in den letzten zweiein- 
halb Jahren Dutzende Webfirmen mit 
neuartigen Geschäftsmodellen, bei denen 
der Druckauftrag mit der Enter-Taste er- 
teilt wird. Mit der Magie von Bits und 














Im Internet-Zeitalter 


zählen FLEXIBILITÄT 
und Schnelligkeit. 


Bytes verschwindet die Druckvorberei- 
tung immer mehr zu einer vernachlässig- 
baren Größe. Gut so, denn die Kosten der 
traditionellen Druckvorbereitung machen 
in der amerikanischen Druckindustrie 20 
bis 40 Prozent des Druckpreises aus. 

Bei der Minifirma ELetter aus San Jose 
gibt es keine Briefwaagen und Portokas- 
sen mehr. Massendrucksachen benötigen 
nur noch einen Computer und einen In- 
ternet-Anschluss. Der Kunde von ELetter 
schreibt den Brief, stellt die Adressenliste 
zusammen, wählt auf der Webseite von 
ELetter Layout und Briefkopf, Papierart 
und -gewicht sowie die Druckauflage. In 
einem kleinen Feld unter den Druckpara- 
metern erscheint der Preis: Layout, Druck 
und Versand von 1.000 Briefen kosten 
zum Beispiel im Paket nur 610 Dollar. Das 
Unternehmen ist zwar nur auf Geschäfts- 
briefe spezialisiert. Doch in den Büros der 
Venture-Capital-Firmen sehen Investoren 
für ELetter eine große Zukunft. Die pro- 
minenten kalifornischen Investmenthäu- 
ser Bowman Capital Management LLC 
und Canaan Partners gaben ELetter eine 
Finanzspritze von 20 Millionen Dollar. 
ELetter-Chef Manish Mehta kennt den 
gigantischen Markt, der vor 
ihm liegt. „In Amerika versen- 
den zehn Millionen kleine und 
mittelgroße Unternehmen Ge- 
schäftsbriefe.. Knapp neunzig 
Prozent von ihnen bewältigen 
diese Arbeit von Hand rech- 
net Mehta. „Viele Millionen 
Arbeitsstunden, die eingespart 
werden können“ 

Während die Absatzkrise 
jetzt auch an die Tür der „New 
Economy“ klopft, Hoffnungs- 
träger unter den Internet-Un- 
ternehmen zusammenbrechen 


Druckfrisch auf den 
Versandweg gebracht: 
Sir Speedy bietet 

den vollen Service. 


und Giganten wie Amazon.com immer 
noch rote Zahlen schreiben, ist die Web- 
druckerei mittlerweile ein florierendes In- 
ternet-Geschäft. Es blüht beinahe lautlos, 
benötigt keine marktschreierischen TV- 
Werbespots oder publikumswirksame Co- 
pyright-Skandale. IPrint Inc. war das erste 
Online-Unternehmen, das Anfang 1996 
die gesamte Druckvorbereitung in der 
Festplatte seines Serverrechners in Moun- 
tain View (Kalifornien) verschwinden ließ 
(print process berichtete). Unlängst setzte 
das US-Industriemagazin Interactive Week 
die Webdruckerei auf die Liste der 500 
profitabelsten Internet-Firmen. 


Überall tauchen nun Konkurrenten 
mit Nischenkonzepten auf, die diesen 
großen Druckmarkt gewaltig aufmischen. 
Große Druckunternehmen sind alarmiert: 
Denn über den Marktanteil entscheidet 
im Internet-Zeitalter nicht mehr Größe 
und Kapitalstärke, sondern Flexibilität 
und Schnelligkeit. Unternehmenskunden 
könnten schnell abwandern, sobald sie die 
Webadresse von superschnellen Hightech- 
Unternehmen wie Nowdocs in die Finger 
bekommen (siehe Kasten). 








Christopher Wilder, Manager der Un- 
ternehmensberatung Knowledge Capital 
Groupin Austin (Texas), war kürzlich zum 
Beispiel in einer verzwickten Situation: 
Innerhalb von 24 Stunden musste er eine 
Hochglanzpräsentation zusammenstellen. 
Völlig unerwartet hatten sich potenzielle 
Klienten angemeldet, die sich für Wilders 
Dienste interessierten. Die Stammdrucke- 
rei von Knowledge Capital sah sich au- 
ßerstande, den Auftrag in der knappen 
Zeit zu erledigen. Verzweifelt suchte Wil- 
der im Internet nach einer Alternative — 
mit Erfolg: er fand die Webseite www. 
nowdocs.com und sandte hier per E-Mail 
die Präsentation ein, die er bereits am 
Computer erarbeitet hatte. Zwei Stunden >» 


WICHTIG: GUTE BEZIEHUNGEN ZUM 
Eilpostunternehmen 


Die kalifornische Nowdocs Inc. 

hält sich für den „schnellsten Internet- 
Druckservice der Welt“ Zwischen 

dem Tastendruck am Kundencomputer 
und dem Anklopfen des Nowdocs- 
Boten, der die gebundenen Dokumente 
bringt, liegen nicht mehr als 120 Minu- 
ten. Die engste Beziehung pflegt 

das Unternehmen mit der privaten US- 
Eilpost FederalExpress. Der neueste 
gemeinsame Dienst ist der Rückver- 
sand wichtiger Dokumente. 

Mit diesem Express-Return-Dienst 
beauftragt ein Kunde die Webdruckerei 
über die Nowdocs-Webseite mit 
Layout, Druck und Versand eines Brie- 
fes. Der Brief enthält ein wichtiges 
Formblatt, Bestellzettel oder Frage- 
bogen, den die Adressaten ausfüllen 
sollen. Der Empfänger erhält den 

Brief zusammen mit einem adressier- 
ten und frankierten Rückumschlag 
von FederalExpress. Die Eilpost garan- 
tiert die Rücklieferung innerhalb 

von 24 Stunden. Preis pro Sendung: 
19,95 Dollar. 
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> später lagen 15 Kopien auf seinem Schreib- 
tisch, gebunden, mit allen 20 Farbgrali- 
ken. Preis: 50 Dollar. Wilder: „Der Service 
ist hervorragend, nicht nur für Notfälle“ 

Um jede denkbare Stunde einzusparen, 

haben Digitaldienstleister wie Nowdocs 

oder der Webdrucker Mimeo.com 

ihre Hauptquartiere in unmittelba- 

rer Nähe zentraler Umschlagplätze 

von Eilpostunternehmen wie UPS 

oder FedEx aufgeschlagen. 


Immer schneller. Der Heidel- 
berg-Kooperationspartner Sir Spee- 
dy wiederum beschleunigt seine 
Webdienste mit intelligenter Soft- 
ware. Netzwerkingenieure haben 
seine nationalen und weitere 400 
Druckcenter in aller Welt mit dem 
„Global Digital Network“ verbun- 
den, das die Datenmengen umfang- 
reicher und komplexer Dokumente 
in Hochgeschwindigkeit transpor- 
tiert. Dieses Netzwerk macht es 
möglich, dass ein Kleinunterneh- 
mer aus Amsterdam seine Produk- 
te potenziellen Kunden in Asien 
anpreisen kann. Auf der Sir-Speedy-Web- 
seite wird er auf Holländisch durch den 
Auftragsprozess geleitet, die Katalogdatei- 
en sendet er an den Server in Kalifornien. 


Von dort wandern sie durch das „Global 
Digital Network‘ speisen die Druckma- 
schinerie in Singapur und werden dort zu 
fertigen Katalogen gedruckt und gebun- 
den. Innerhalb von 24 Stunden befinden 
sie sich auf dem asiatischen Postweg. „Das 






PRINTING » COPYING » DIGITAL NETWO K 


Drucken und kopieren über ein weltweites digitales 
Netzwerk. Sir Speedy ist in 23 Ländern vertreten. 


Network ist unser Rückgrat‘; erklärt Mar- 
ketingexperte Zayas. „Die Webseite gibt 
uns einen Vorsprung im globalen Markt“ 
Um Wettbewerbsvorteile zu erlangen, 





müssen Druckunternehmen ihre Innova- 
tionsfähigkeit nicht nur im Druckersaal, 
sondern auch in den EDV-Abteilungen 
beweisen. Seit Januar bietet Sir Speedy 
seinen Kunden einen digitalen Fahnenab- 
zug. Sobald ein Kunde das Dokument an 
den Speedy-Rechner geliefert hat, 
öffnet sich auf dem Kundenmoni- 
tor ein Fenster. Darin erscheint das 
Dokument genau so, wie es später 
die Druckmaschine verlassen wird. 

Der technologische Aufbruch ist 
indes erst am Anfang und niemand 
weiß, wie er die Druckindustrie 
noch umkrempeln wird. Schon su- 
chen findige Hightech-Firmen eine 
Verknüpfung mit dem aufblühen- 
den Mobilfunkmarkt. Der New Yor- 
ker Webdruckservice Mimeo.com 
fügt seit einigen Wochen dem 
Mobil-Office-System des Kommu- 
nikationsunternehmens Cisco Corp. 
eine Druckapplikation hinzu. Ge- 
schäftsreisende können also an 
ihren Laptops hochaktuelle Präsen- 
tationen erarbeiten und per Mobil- 
funk an Mimeo.com senden. Wenn 
sie dann zum Meeting bei ihren Geschäfts- 
partnern eintreffen, liegt die Präsentation 
bereits gedruckt und gebunden auf dem 
Tagungstisch. _ 


Print on demand: Druckmaschine im Buchladen 


Besonders die Druckindustrie 
wird vom Internet komplett 
umgekrempelt, nicht nur durch 
digitalen Transfer der Druck 
daten, sondern auch durch di- 
gitalen Druck. In Verbindung 
miteinander eine völlig neue 


Dienstleistung: Drucken auf 


Bestellung. Kunden des ameri- 
kanischen Buchverlags IDG 
Books Worldwide können auf 
der Webseite aus über 100 
Büchern und 125 Reiseführern 
einzelne Kapitel anklicken 
und zu einem Buch nach eige- 
nem Geschmack zusammen- 
stellen. Das maßgeschneiderte 
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Druckwerk kommt innerhalb 


von 48 Stunden zum Kunden, 


IDG Books Worldwide ist deı 
erste Verlag, der die „Print 
on-demand“-Technologie ein- 
setzt. Ein Kunde, der nach 
Frankreich reisen will, kann 
zum Beispiel aus dem 
IDG-Französisch-Sprachführer 
Kapitel mit den wichtigsten 
Redewendungen und aus ei- 
nem Frankreich-Reiseführer 
ausschließlich die Abschnitte 
auswählen, die seine Reise 
ziele beschreiben. Der Preis 
setzt sich aus der Zahl der 
bestellten Kapitel zusammen 


Der IDG-Verlag kooperiert da 
bei mit dem Dieitaldruckunter 
nehmen Lightning Source 

in La Vergne (Tennessie) 
seit zwei Jahren Bücher mit 
der Auflage eins druckt. Das 
Unternehmen setzt Digital 
drucker ei lie pro Minute 
800 Seiten drucken können 
„Die Maschinen stehen keine 
Sekunde still, aber drucken 
ständig andere Bücher‘, eı 
klärt Ed Marino, Chef von 
Lightning Source. Täglich veı 
lassen 5.000 Bücher den 
Druckersaal, davon 3.000 Ein 


zeltitel. Doch jetzt kommt die 


buchnaulomaten au! 


wahlt hier sein Buch wie 
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Druckbetrieb am Bildschirm simulieren 


| Neues Tool dient Unternehmen als Entscheidungshilfe 





eit längerer Zeit sind 

sie in der Automobil- 

branche oder in der 

Raumfahrt bereits im 

Einsatz: so genannte Si- 
mulationstools, mit denen sich 
die Produktionsabläufe und 
der Materialfluss in Betrieben 
bildlich am Computer darstel- 
len lassen. Jetzt arbeitet die 
Heidelberger Druckmaschinen 
AG an der Entwicklung eines 
solchen Tools auch für die 
Druckbranche. Die Software 
wird in der Lage sein, komp- 
lexe Druckprozesse mit ver- 
schiedenen Lösungsansätzen 
zu simulieren und so auf dem 
Bildschirm anschaulicher zu 
machen. Die Ergebnisse kön- 
nen Unternehmen als wert- 
volle Entscheidungshilfe die- 
nen: Wo sind Veränderungen 
im Prozessablauf sinnvoll? 
Welche Investitionen erschei- 


DRUCKPROZESS 





Farbiger Digitaldruck 


Schwarzweiß-Digital 
Flexo 

Offset 

Tiefdruck 


Buch-/Siebdruck 





se 


nen geboten? Die Simulation 
erlaubt Rückschlüsse auf die 
Auslastung von Maschinen 
und ebenso auf die Höhe der 
Kosten, die ein bestimmter 
Auftrag verursacht. Außerdem 


3% 


10% 
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Jährliches Wachstum bis zum Jahr 2005 


DIE NACHFRAGE nach individuellen Kleinauflagen in Far- 
be oder Schwarzweiß steigt weiter rasant. Kein Wunder, dass dem 
Digitaldruckmarkt von Wirtschaftsfachleuten für die kommenden 
Jahre glänzende Wachstumsperspektiven bescheinigt werden. Wie 





sind sie weniger zeitaufwän- 
dig als reale Tests, die zudem 
technisch oft gar nicht mach- 
bar sind. Nach Angaben von 


Projektleiterin Tina Köhler 
soll es später sogar möglich 


6% 


5% 


Photodisc 





11% 


10% 


Quelle: Analyst’s and Investor's Conference 04.07.2000 


sein, Druckprozesse mit Hilfe 
einer 3-D-Grafik zu visualisie- 
ren. „Aus Zahlen, Tabellen und 
Fakten entstehen auf diese 
Weise auch bewegte Bilder. 
Der Druckereibesitzer kann 
seinen Betrieb dann sehr ge- 
nau sehen“ 

Dank der rechnerunter- 
stützten Simulationsmethode 
werden sich unterschiedliche 
Szenarien und Alternativen 
durchspielen lassen, etwa 
wenn ein Firmenchef ge- 
schäftliches Neuland betreten 
möchte oder plant, sein Un- 
ternehmen zu verändern oder 
zu erweitern. 


Weitere Informationen 
von print process- 

Autor Michael Scherhag 
im Internet: 
www.printprocess.net 


Digitaldruck mit größtem Potenzial 


L:$Z 


15% 


die von Heidelberg Digital (Rochester/USA) präsentierte Grafik ver- 
deutlicht, dürfte allein der farbige Digitaldruck bis 2005 jährlich um 
18 Prozent zulegen. Der klassische Offsetbereich wird nach den 
Prognosen dagegen „nur“ ein Wachstum von drei Prozent erreichen. 
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WORKFLOW 


Denken ım 


System 


Die Zukunft des Drucks: Computer to plate beflügelt den 


Trend zum automatisierten Workflow. Ein Beitrag von Frank Romano, 


Professor am Rochester Institute of Technology. 
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Frank Romano propagiert digitale Systeme. 


TEXT: FRANK ROMANO, ILLUSTRATION: THOMAS KUSSIN 


Stephen Ganem 


ei „Computer to plate“ geht es we- 
B:: darum, Druckplatten direkt 

mit dem Computer zu belichten, 
sondern vielmehr um die Automatisie- 
rung der Druckindustrie. Der Computer ist 
der Desktop-Computer, und die Druck- 
platte könnte ebenso gut extern, direkt auf 
der Druckmaschine oder dynamisch auf 
einem tonerbasierten Gerät hergestellt 
werden. Wir neigen dazu, uns eher auf die 
einzelnen Tools unserer Branche als auf 
den gesamten Workflow zu konzentrie- 
ren, der von der Idee zum fertigen Druck- 
Erzeugnis führt. Wir müssen aufhören, 
Geräte und einzelne Prozesse in den Mit- 
telpunkt zu stellen, und uns stattdessen 
mehr um die Verknüpfungen zwischen 
den Prozessen kümmern. Genau das be- 
deutet systemorientiertes Denken. 
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In den vierziger Jahren wurde der Blei- 
satz als eine integrierte Einheit gelehrt. 
Ziel war es, einen Metallrahmen mit 
Schriftsatz und Grafiken zu einer vollstän- 
digen Seite zusammenzufügen. Mit der 
Erfindung des Offsetdrucks und der elekt- 
ronischen Druckvorstufe spalteten wir 
uns in über 30 Spezialbereiche auf. Der 
Endeffekt war der, dass nun jeder „Ex- 
perte“ in einem Spezialbereich einiger- 
maßen glaubwürdig jeden anderen „Ex- 
perten“ im jeweils anderen Spezialbereich 
kritisieren konnte. Dabei befassten sich 
jedoch nur einige wenige Praktiker mit 
dem großen Gesamtbild -— dem Endpro- 
dukt „Seite“ Die Technik hat also lediglich 
dazu gedient, uns fachlich aufzuspalten. 


Die Automatisierung begann still und 
leise im Jahre 1985, als PostScript und 
Laserdruck, Fotosatz und DTP-Program- 
me zusammenwuchsen. PostScript wurde 
zum De-facto-Standard für die raster- 
basierte Druckausgabe. Der Laserdruck 
entwickelte sich weiter und konkurrierte 
mit dem Offsetdruck. Die Belichtung wur- 
de zur Ausschießtechnik, die schließlich 
zur Plattenbelichtung avancierte. Seiten- 
elemente wurden zu Seiten und Seiten 
zu Dokumenten. Die Revolution in der 
Druckindustrie konnte beginnen. 

Heute schreitet die Automatisierung 
immer weiter fort, bei unseren Druckma- 
schinen und auch in der Druckvorstufe. 
Aber jeder dieser Bereiche ist für sich zu 
einer Insel der Automatisierung gewor- 
den. Ziel muss es sein, diese Inseln mitei- 


nander zu verbinden. Im Lau- 
fe der Zeit mag es so gelingen, 
den Kreativbereich mit der 
Druckvorstufe, diese mit der 
Druckproduktion und schließ- 
lich mit Finishing und Weiter- 
verarbeitung zu verknüpfen. 
Was als Desktop-Publishing 
begonnen hat und heute 
durch CIP3 (und bald CIP4) 
repräsentiert wird, ist die In- 
tegration der einzelnen Ar- 
beitsschritte in umfassende 
Systeme. Kreativ-Profis sind 
die treibende Kraft hinter diesen Syste- 
men. Was sie produzieren, wird von uns 
reproduziert. Effizientere Methoden für 
die Kommunikation mit Autoren und De- 
signern zu entwickeln, ist eine der großen 
Herausforderungen in der Druckindustrie. 
Vor 30 Jahren befassten sich Bücher und 
Seminare mit der effektiven manuellen 
Vorbereitung von Druckvorlagen. Heute 
heißt das Thema „Wie lassen sich verbind- 
liche Seiten vorbereiten?“ Wir suchen eine 
Art Heiligen Gral, der irgendwie dafür 
sorgt, dass das Ergebnis des Kreativprozes- 
ses für den Druckprozess akzeptabel wird. 

Diese Suche hat uns zu Formaten wie 
TIFF/IT und PDF geführt, um den Auf- 
wand für die Vorabkontrolle zu reduzie- 
ren, wo Druckvorstufenmitarbeiter versu- 
chen, Probleme zu beheben, die in der 
Kreativphase entstanden sind. Können 
Computer das Problem „Mensch“ lösen? 
Computer verstehen nur „Ja“ und „Nein“ 
haben aber Schwierigkeiten mit „Viel- 








leicht“ Aber auch Fuzzy-Logik und Cyber- 
Intelligenz werden sich durchsetzen. Pro- 
gramme werden auf Dateien drängen und 
darauf bestehen, dass sie funktionieren. 
Irgendwann werden Druckjobs die Intelli- 
genz mit sich bringen, die den Job aus- 
macht, aber auch die nötige Intelligenz, 
um den Job zu erledigen. Das atomare 
Teilchen digitaler Systeme wird der digi- 
tale Job sein. 


Der Weg des Papiers, der die Jober- 
fassung und Produktionssteuerung kenn- 
zeichnet, wird von elektronischen Metho- 
den abgelöst werden. Einige innovative 
Druckereibetriebe verfügen schon heute 
über Websites im Internet, auf denen 
Kunden den Jobstatus und die noch un- 
belegten Maschinenstunden abrufen kön- 
nen. Für Großkunden wird die dezentrale 
Herstellung von Farbproofs im eigenen 
Büro Realität werden. Das digitale Job- 
ticket wird zum Geheimrezept des auto- 





matisierten Workflows: wie eine Art Job- 
DNA wird es den Druckauftrag steuern 
und kontrollieren, während dieser die ein- 
zelnen Prozesse durchläuft. 

Die digitale Fotografie rückt die Zu- 
kunft in den Mittelpunkt, denn hiermit 
können Maschinen das menschliche Se- 
hen erstmals annähernd realistisch simu- 
lieren. Amateure wie professionelle Foto- 
grafen produzieren digitale Bilder, die mit 
höchster Qualität gedruckt werden kön- 
nen. Die filmlose Fotografie wird ihren 
Siegeszug fortsetzen. Was Dateigrößen 
und Qualitätsprobleme angeht, ist die digi- 
tale Bilderfassung auf dem besten Wege, 
das Medium der Wahl für die Speicherung 
mit höchster Auflösung zu werden. 

Hochauflösende Fotos werden heute 
im RGB-Modell gespeichert. Das CMYK- 
Modell, das für den Farbdruck benötigt 
wird, ist ein „zusätzlicher Schritt“ — ein 
Schritt weg von der direkten, qualitativ 
höherwertigen RGB-Datei. Und für das 


Privileg, diesen zusätzlichen Schritt tun 
zu dürfen, blähen wir jede dreifarbige 
RGB-Datei um 33 Prozent auf, um ein 
brauchbares vierfarbiges CMYK-Objekt zu 
erhalten, das dann 33 Prozent mehr „In- 
frastruktur“ für etwas benötigt, das letzt- 
lich in einer eventuell schlechteren Aus- 
gabequalität resultiert. Es ist daher nur 
eine Frage der Zeit, bis sich RGB-Work- 
flows in der Druckindustrie etablieren. 


Computer to plate ist nur die Spitze 
eines gigantischen Eisbergs mit Namen 
Workflow. Die Entscheidung für CtP muss 
auch die digitale Infrastruktur zur Unter- 
stützung dieser Technik einbeziehen. Die 
hierfür notwendigen Investitionen könn- 
ten leicht noch einmal dem entsprechen, 
was in CtP zu investieren ist. Mehr Au- 
genmerk auf die Geräte und weniger auf 
den Workflow zu richten, dürfte sich da- 
bei als fundamentaler Fehler erweisen. 

Bis vor kurzem war all das eine Domä- 
ne großer Druckereibetriebe, aber dank 
neuer Direktbebilderungs-Druckmaschi- 
nen, konkurrenzfähiger CtP-Systeme und 
digitaler Farbdrucksysteme steht diese 
Technologie jetzt auch mittelständischen 
Unternehmen zur Verfügung. Polyester- 
Druckplatten, die in Filmbelichtern ver- 
arbeitet werden können, stellen 
Chance für kleinere Druckereien dar. Mit 
Papierplatten, die in Laserdruckern belich- 
tet werden, wird CtP selbst für kleinste 
Druckereien interessant. Ungeachtet ihres 
Ansatzes für CiP kommt es für alle Betrie- 
be jedoch entscheidend darauf an, einen 
digitalen Workflow zu schaffen. Zum 
Glück lässt sich ein Workflow jedoch auf 
kleinster Basis anlegen und nach und 
nach ausbauen. 

Der Wettbewerb in Sachen CtP boomt, 
aber diese Technik ist die treibende Kraft 
der Prozessautomatisierung. Hierin liegt 
die Zukunft der Druckindustrie, während 
sie um ihre Konkurrenzfähigkeit gegen- 
über alternativen Medien kämpft. A 


eine 


Frank Romano lehrt am Rochester 
Institute of Technology (USA). 
Er und sein Sohn Richard sind die 
Herausgeber der 1.000 Seiten 
umfassenden GATF Encyclopedia 
of Graphics Communications. 


Internet 
www.rit.edu 


print process 13/01 





19 


STOrFRFDRUCK 





Palazzo der 
edlen Tuche 


RER 2 
een een eenu 











Standesgemäßer 

TEXT: PATRICIA BRÖHM, FOTOS: ANITA BACK Firmensitz: 
Ein altehrwürdiges 

Gebäude im 

Spitzenqualität aus Tradition: Alle Herzen des ober- 
italienischen 

führenden Modehäuser lassen Städtchens Como 
x bildet den 

ihre Seidenstoffe bei den Gebrüdern Mittelpunkt des 
2 Seidenimperiums 

Mantero in Como drucken. } Mantero. 
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In Stein gemeißelt: Eine Inschrift erinnert an 


Firmengründer Riccardo Mantero. 


ür einen japanischen Trendscout 

wäre ein Besuch bei Mantero wie 

ein Sechser im Lotto. Einmal durch 
die große Werkshalle gehen, an den lan- 
gen Drucktischen ein paarmal die Kamera 
gezückt und festgehalten, was dort auf 
edle Seide gebannt wird. Schon hätte 
man einen schönen Querschnitt, was auf 
den Mailänder Laufstegen demnächst zu 
sehen sein wird. Ferragamo, Gucci, Prada, 
aber auch Chanel, Calvin Klein oder 
Hugo Boss - alle namhaften italienischen 
und internationalen Modedesigner lassen 
ihre Seidenstoffe bei Mantero in Como 
drucken. 


„Made in Como“ - das ist für Seiden- 
stoffe das höchste Gütesiegel, die oberita- 
lienische Kleinstadt ist seit Jahrhunderten 
ein Zentrum der europäischen Seiden- 
industrie. Und Mantero ist die Nummer 
eins, gilt als europäischer Marktführer. 
Das Unternehmen, 1902 von Riccardo 
Mantero gegründet, ist bis heute in Fami- 
lienbesitz. Auf Riccardo folgte sein ältester 
Sohn Giuseppe, genannt Beppe, dessen 
Söhne noch heute die Firma führen. 
Hauptquartier des Seidenimperiums ist 
ein altehrwürdiger Palazzo in der Altstadt 
von Como; der Gründervater hatte es 1923 
im Neorenaissance-Stil errichten lassen. 
„Die heilige Familie‘ sagt Federico Man- 
tero augenzwinkernd und deutet auf die 
Wand des „salotto‘; des kleinen Salons. 
Dort hängen, in Öl gemalt, seine Eltern 
mit den acht Kindern, eine Tochter und 
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sieben Söhne. Der Traum jedes italieni- 
schen Vaters. 

Von den acht sind heute in der Firma 
nur zwei übrig geblieben, der 62-jährige 
Federico und dessen 54-jähriger Bruder 
Maurizio. Alle anderen wurden nach und 
nach ausbezahlt. Denn die Familienpolitik 
will, dass nur diejenigen Anteile halten, 
die sich auch aktiv im Geschäft engagie- 
ren. Es soll keiner mitreden können, der 
nicht in der Praxis steht. 

Beide Brüder sind täglich in ihren 
Büros anzutreffen, auch wenn sie die ei- 
gentliche Geschäftsführung an einen jun- 
gen Manager abgegeben haben und sich 
vor allem auf repräsentative Aufgaben 
konzentrieren. „Wir treffen die Entschei- 
dungen, aber wir führen sie nicht selbst 
aus; so formuliert es Federico Mantero. 
Und auch wenn das Unternehmen wie ge- 
plant in zwei bis drei Jahren an die Börse 
gehen wird, soll die Aktienmehrheit w 
terhin in ganz wenigen Händen liegen. 

Como mag zwar ein Provinzstädtchen 
sein, aber die Seide hat es weltberühmt 
gemacht, und die Gebrüder Mantero sind 
zwei weltläufige italienische Gentlemen. 
Tadellose Manieren, maßgeschneiderte 
Anzüge und — man ist es sich schuldig — 


Weltläufige Gentlemen: Gemeinsam lenken 
Federico und Maurizio Mantero das fast hundert 
Jahre alte Familienunternehmen. 
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Geschäfte mit Stil: 

Bei Mantero legt man großen 
Wert auf Details. Das gilt 

für das räumliche Ambiente 
ebenso wie für die 
Gestaltung der Produkte. 
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>» edle Seidenkrawatten, aus Maurizio Man- 


teros Brusttasche blitzt dazu ein farblich 
abgestimmtes Einstecktuch. Beide spre- 
chen perfekt Deutsch, der ältere Bruder 
hat in Krefeld studiert, der jüngere in 
Mönchengladbach. 

Mit der Vergangenheit pflegen die heu- 
tigen Chefs einen sachlichen Umgang. 
Die einstige Wohnung der Großeltern 
im ersten Stock, mit ihren Stuckdecken, 
den riesigen Muranoglas-Lüstern und 
den schweren alten Holzmöbeln, haben 
sie zu Geschäftsräumen umfunktioniert. 
Das Schlafzimmer des Großvaters dient 
heute als Konferenzraum. Keiner der 
Enkel wollte in das Büro des Firmen- 
gründers einziehen. Zu düster, zu erdrü- 
ckend, meint Federico Mantero, der lie- 
ber in einem unscheinbaren Zimmer sitzt, 
wo seine Modellautosammlung einziger 
Schmuck ist. 

Doch nicht nur die Büros sehen heute 
anders aus, das Geschäft hat sich grund- 
legend verändert. „Früher, bei meinem 


Vater oder Großvater‘ sagt Federico Man- 
tero, „wurden Stoffe verkauft. Heute ver- 
kaufen wir eine Dienstleistung. Da spie- 
len mehrere Faktoren mit: der Stoff, die 
Pünktlichkeit, die Qualität, der Preis“ 
Mantero bietet seinen Kunden den kom- 
pletten Produktionszyklus an, vom Garn 
bis zum fertigen Produkt. So wird zum 
Beispiel eine Krawatte, die das Label von 
Yves Saint Laurent trägt, in Wirklichkeit 
bei Mantero in Como entworfen, gewebt, 
bedruckt und geschneidert. 


Kräftig investiert. Das Unternehmen 
beschäftigt heute über 1.200 Mitarbeiter 
und ist international vertreten, zum Bei- 
spiel mit Verkaufsbüros in New York, Paris 
und Hongkong oder mit einem Show- 
room in der Londoner Savile Row. Pro 
Jahr werden über acht Millionen Meter 
Stoff produziert, dazu drei Millionen Kra- 
watten und eine knappe Million Sei- 
dentücher. Draußen in Grandate, dem 
Industrieviertel von Como, hat man in 





Im Archiv bewahrt: 
Druckkollektionen aus 
vergangenen Zeiten. 
Die abgebildeten Bände 
mit Musterentwürfen 
sind bereits siebzig bis 
achtzig Jahre alt. 


„Wir verkaufen heute 
nicht Stoffe, sondern eine 


DIENSTLEISTUNG 


den letzten Jahren kräftig investiert, zum 
Beispiel in eine topmoderne Weberei. Hier 
liegt auch die Fabrik, in der die Seidenstof- 
fe bedruckt werden. Wenn der Stoff aus 
der Weberei ankommt, wird er hier zu- 
nächst in einer gigantischen Waschma- 
schine bei 80 Grad wirklich „porentief“ 
rein gewaschen. Eine zweite Maschine 


reinigt andere Stoffe wie Viskose, Polyester 
oder Baumwolle. Wie die meisten tradi- 
tionellen Seidenmühlen produziert auch 
Mantero längst nicht mehr ausschließlich 
Seide. Sie bleibt das edle Aushängeschild, 
die anderen Stoffe sichern das Überleben. 

In großen Stahltanks werden die Stoffe 
gefärbt. Durch ein Fenster kann man zu- 








Bei Mantero wird gewebt, bedruckt und 
sogar entworfen: In firmeneigenen 
Ateliers entstehen neue Kreationen für den 
internationalen Modemarkt. 


sehen, wie 200 Meter Seide hellgelb ein- 
gefärbt werden. Zwischen drei und zehn 
Stunden bleibt das Gewebe im 70 Grad 
heißen Wasserbad. In der Druckerei im 
ersten Stock empfängt den Besucher lau- 
tes Stampfen, Klappern, Dröhnen und 
Pfeifen - hier leisten Maschinen Schwer- 
arbeit. Der Geruch von frischer Farbe 
führt zunächst in die „Farbküche‘ die 
für den Laien eher wie eine Hexenküche 
aussieht. Hunderte Plastikbottiche mit 
den verschiedensten Farben stehen auf 
dem Boden und den Werktischen. Gerade 
wird in einem großen Mixer Farbe No. 
1002 angerührt. Aus drei verschiedenen 
Bottichen kippt ein Arbeiter dickflüssiges 
Braun, Grau und Gold in die Maschine. 


Die Farbmassen wabern wie ein bunter ® 


Neue Seidenstoffe aus der Weberei 
werden zunächst bei 80 Grad Celsius in 
einer großen Waschmaschine gereinigt. 
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Nach dem Waschgang sind die Stoffbahnen 
so porentief rein, dass sie in der weite- 
ren Produktion bedruckt werden können. 


Wackelpudding, als der Mixstab sich zu 
drehen beginnt, bis sie sich schließlich zu 
einem goldig schimmernden Hellbraun 
vereint haben. Die genauen Rezepturen 
für alle Farbmischungen werden im fir- 
meneigenen Labor am Computer kreiert 
und kontrolliert. Jeden Tag werden über 
5.000 verschiedene Farben gedruckt. 


Für jede Farbe, die später zum Beispiel 
ein Ferragamo-Tuch ziert, ist ein eigener 
Druckvorgang nötig. Die Motive gelangen 
per Siebdruck auf den Stoff. Für jede Far- 


Der Geruch frischer 
Farbe durchweht die 
Mantero-Druckerei. 
Die Rezepturen der 
einzelnen Mischungen 
entstehen im Labor 
am Computer. 
Bedruckt werden die 
Stoffe (noch) im 
Siebdruckverfahren. 


be wird eine neue Schablone auf den Stoff 
gelegt, die nur an bestimmten Stellen 
farbdurchlässig ist. Eine Walze trägt dann 
die Pigmente auf. Enthält das Muster 
eines Seidentuchs 24 Farben, dann be- 
deutet das: 24 Schablonen, 24 Druckvor- 
gänge. Ein aufwändiges Verfahren, das 
zudem höchste Präzision erfordert. Denn 
24 Druckvorgänge, das bedeutet auch: 24 
potenzielle Fehlerquellen. An den bis zu 
80 Meter langen Fördertischen, auf denen 
die Stoffbahnen bedruckt werden, sind es 
zwar die Maschinen, die die Schablonen 
auf den Stoff auflegen und die Farbe drü- 
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24 Farben im Seidenmuster 
bedeuten 24 Schablonen und 





berstreichen - aber die Maschinen werden 
von Menschen eingestellt und gesteuert. 
Jede neue Farbe muss ganz exakt an die 
bereits gedruckten Farbfelder anschließen. 
Und diese hundertprozentige Genauigkeit 
lässt sich nicht maschinell erreichen, da 
muss das Auge entscheiden. 
Federico Mantero beziffert den 


sehr arbeitsintensives Verfahren. Als dann 
der Siebdruck für Stoffe entdeckt wurde, 
kam dies einer Revolution gleich. War der 
Stoffdruck vorher ein reines Handwerk 
gewesen, konnten nun plötzlich bestimm- 
te Vorgänge von Maschinen übernommen 


«6 





„menschlichen Anteil“ beim 
Siebdruck mit achtzig Prozent. 
„Bei uns wird viel mit der Hand 
produziert‘; sagt er, „und die 
Hand ist eine schwer zu kont- 
rollierende Maschine. Wenn 


der Mensch sich gut fühlt, 
dann produziert er auch gut. 
Aber wenn er Bauchweh hat 
oder Streit mit seinem Part- 
ner, dann können sich Fehler 
einschleichen“ Weil man bei 
Mantero ein fast fanatisches 
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Verhältnis zur Qualität pflegt, werden alle 
Stoffe nach dem Druck höchst penibel 
kontrolliert. An einem Ende der Werkhal- 
le sitzen mehrere Frauen an einem langen 
Tisch und retuschieren mit feinem Pinsel 
nach - falls das Grün einer Blütenranke 
einmal nicht exakt an das Rot einer Blüte 
anschließt. 

„Früher waren Leute, die Stoffe be- 
druckten, wahre Künstler‘ erzählt Fede- 
rico Mantero, und es klingt ein wenig 
wehmütig. Als sein Großvater das Unter- 
nehmen 1902 gründete, wurden für den 
Stoffdruck noch Stempel benutzt - ein 








werden. In den zwanzi- 
ger Jahren wurden viele 
Drucker arbeitslos. 

Heute steckt die Firma 
mitten in einer Entwick- 
lung, die nach Ansicht 
von Federico Mantero 
zu einer zweiten Re- 
volutionierung des Stoff- 
drucks führen könnte: 
das Drucken per Tinten- 
strahl. Bei dieser Metho- 
de, mit der schon heu- 
te Millionen von Com- 
puterdruckern Schriften 
und Bilder auf Papier 
bannen, werden Tinten- 
tröpfchen von winzigen 
Düsen auf den Stolf ge- 
spritzt. Bei Mantero, wo 
zur Zeit mit einem Tin- 
tenstrahldrucker experi- 
mentiert wird, gibt man 
sich dieser Neuerung ge- 
genüber noch reserviert. 
Zwar bringt das Verfah- 
ren unbestrittene Vortei- 
le mit sich: der Computer 
kann ein neu entwickeltes Design direkt 
auf den Stoff drucken, und zwar alle Far- 
ben auf einmal. Aber die Maschinen 
arbeiten mit derzeit nur wenigen Zenti- 
metern pro Stunde zu langsam für die 
Massenproduktion. 

Außerdem geht die Farbe nicht durch 
den Stoff hindurch. Ein Problem, das es 
noch zu lösen gilt, denn jedes Seidentuch, 
das auf sich hält, ist selbstverständlich von 
beiden Seiten gleich schön anzusehen. 
„Wir sind im Experimentierstadium sagt 
Federico Mantero und zieht an seiner Pfei- 
fe. Ein anderer Bereich, in dem die Um- 


Erfolg über Generationen: 
Die Manteros legen 

seit jeher größten Wert 
auf Qualität. 


stellung auf Computer bereits 
läuft, ist das Design. „Früher 
mussten unsere Designer jede 
Rose einzeln zeichnen‘ sagt 
Federico Mantero. „Im Com- 
puter können sie heute tausen- 
de von Rosen in den verschie- 
densten Farben, Formen und 
Größen speichern. Ein Knopf- 
druck genügt, um die Farbe 
oder die Form der Blätter zu 
verändern“ Die Umstellung auf Com- 
puterdesign ist ein Projekt, das von dem 
35-jährigen Carlo Mantero, Federicos 
Sohn, geleitet wird. Man hat ihm den Ein- 
stieg ins Geschäft nicht auf dem Seidenkis- 
sen präsentiert, genauso wenig wie seinen 
Cousins Franco und Camillo, die mit ihm 
die vierte Generation im Unternehmen 
repräsentieren. Auch das ist eine eiserne 





Familienregel: Wer mit Nachnamen Man- 
tero heißt und in die Firma eintreten 
möchte, für den gelten strenge Kriterien. 
Er muss einen Studienabschluss haben, 
mindestens zwei Jahre Praxiserfahrung in 
einem anderen Unternehmen vorweisen, 
und er muss wenigstens zwei Fremdspra- 
chen beherrschen. 


Mutige Entscheidungen. Dies ist kei- 
ne italienische Buddenbrooks-Saga - nach 
dem Motto „die erste Generation grün- 
det, die zweite baut auf, die dritte leitet 
den Niedergang ein“ Im Gegenteil: Hier 
wächst ein Unternehmen von Generation 
zu Generation kontinuierlich weiter, weil 
Traditionen gepflegt, aber auch mutige 
Entscheidungen getroffen werden, um 
mit modernsten Entwicklungen Schritt zu 
halten. Federico Mantero ist froh, dass sich 
auch die Söhne im Geschäft engagieren: 
„Wir sind ein Familienunternehmen. Das 
ist wie bei einer Pyramide. Eine Pyramide 
ohne Spitze ist keine Pyramide.“ ) 


Internet: www.mantero.com 


Design am Bildschirm: Früher mussten Blumenmotive noch einzeln gezeichnet werden, 
heute genügt ein Knopfdruck, um die Farbe oder die Form der Blätter zu verändern. 
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Digitale Wasserzeichen 
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| Multimedia-Dateien werden fälschungssicher 


nauffällig sollen sie sein, 
U. und gegen jeden An- 
griff gewappnet. Der Ruf nach 
angemessenem Schutz der 
Authentizität von digitalen 
Bild-, Audio- oder Videodaten 
wird immer lauter. Als Reak- 
tion darauf hat das GMD-Ins- 


titut für Integrierte Publika- 
tions- und Informationssyste- 
me (IPSI) in Darmstadt ge- 
meinsam mit dem Deutschen 
Rundfunkarchiv das Projekt 
„H204M - Wasserzeichen für 
Medien“ initiiert. In einem 
Feldversuch sollen jetzt erst- 


mals Wasserzeicheneditoren 
direkt in Multimedia-Anwen- 
dungen integriert werden. 
Damit wird es unter anderem 
möglich, Urheberrechtsver- 
letzungen festzustellen und zu 
ahnden. Wer es dennoch 
schafft, die digitalen Wasser- 


zeichen aus seinen Kopien zu 
entfernen, kann mit Hilfe 
eines digitalen Fingerabdrucks, 
des „Fingerprint Watermark“ 
ermittelt werden. 

Weitere Informationen im In- 
ternet: www.darmstadt.gmd. 
de/mobile/projects 


Internet-Firmen 








| Immer mehr Pleiten in der New Economy 


Dotcoms im Sinkflug: 210 Internet- 
Unternehmen haben im vergangenen 
Jahr den Geschäftsbetrieb eingestellt. 
Dies ist das Ergebnis einer Unter- 
suchung des US-Unternehmens Web- 
mergers.com. In der Konkursliste 
finden sich 109 E-Commerce-Unter- 
nehmen, 60 Inhalteanbieter und 41 
Firmen aus dem Bereich Infrastruktur 
und Internet-Providing. Zehn Prozent 
der Dotcom-Pleiten im 
Jahr 2000 entlielen auf 
Europa, drei Prozent auf 
den asiatisch-pazifischen 
Raum und allein 34 Pro- 


zent auf den US-Bundes- 





Photodisc 


print process 13/01 


staat Kalifornien. 75 Prozent der nun 
Konkurs gegangenen Firmen machten 
Geschäfte mit Verbrauchern („Busi- 
ness-to-consumer“), 21 Prozent hatten 
gewerbliche Kunden als Zielgruppe 
(„Business-to-business“). Die übrigen 
vier Prozent adressierten sowohl 
Endverbraucher wie auch Unterneh- 
men.Wie man aus den Fehlern ande- 


rer lernen und einen möglichen Bank- 


rott vermeiden kann? 
Die Londoner Bathwick 
Group bietet Interessier- 
ten nützliche Tipps unter 
der Internet-Adresse 


www.whytheyfailed.com 


Marketing 
| Schüler rettet Druckbetrieb 


in gewitzter Schüler hat eine britische 

Druckerei während eines zweiwöchigen 
Praktikums vor dem Bankrott bewahrt. Sein Vor- 
schlag, das Verkaufssystem des Unternehmens 
auf das Internet umzustellen, erwies sich als 
goldrichtig. Der 17-jährige Pennäler ersetzte die 
bisherige Firmenstrategie, Marketing via Tele- 
fon und Postwurfsendungen zu betreiben, durch 
einen attraktiven Online-Auftritt. Prompt sei ein 
Auftrag aus den USA im Wert von 70.000 Pfund 
(mehr als 220.000 Mark) eingegangen, hieß 
es. Die Druckerei rechnet mit weiteren Einnah- 
men in Millionenhöhe. Das Angebot der Firma, 
Chef der neuen Marketing-Abteilung in den USA 
zu werden, mochte der Schüler indes nicht 
annehmen. Er zieht es vor, weiter in Liverpool 
die Schulbank zu drücken. 





Stephen Eick, Bell Laboratories 





; Barrieren 
überwinden 


Digitaltechnologien stellen Agenturen und Dienstleister vor neue Herausforderungen. 





TEXT: ANDREA BISTRICH, FOTOS: LOSSEN 





„Welchen Einflüssen unterliegt 
die Werbung der Zukunft?“ 
fragte Moderator Andreas Weber 
(oben, li.) die Expertenrunde. 


igitale Medienkompetenz wird für Werbeagenturen 
und deren Dienstleister zunehmend wichtiger. Diese 
Ansicht vertrat eine Expertenrunde, die sich unter Lei- 
tung von Fachjournalist Andreas Weber in Zusammenarbeit 
mit dem deutschen Gesamtverband Werbeagenturen e.V. 
(GWA) und der Heidelberger Druckmaschinen AG mit Zu- 
kunftsfragen der Kommunikationsbranche befasste. Der un- 
aufhaltsame Vormarsch der neuen Technologien werde zu ei- 
ner stärkeren Verknüpfung von Print- und Online-Medien in 
der Werbung führen, hieß es. Thomas Kanovsky, Creative Di- 
rector bei Saatchi & Saatchi, rief seine Branche dazu auf, die 
„Barrieren in unseren Köpfen“ über Bord zu werfen. In Zu- 
kunft müssten „klassische Werber genauso viel von Multimedia 
und Online-Werbung verstehen wie die Pixelparks dieser Welt“ 
Überholt sei die Vorstellung, dass Online- und Offline-Kom- 
munikation zwei getrennte Medien mit unterschiedlichen Ziel- 
gruppen darstellten. Heute werde immer mehr erkannt, dass 
sich beide Bereiche in Wirklichkeit stark vermischen und im 
Idealtall gegenseitig befruchten. 

Frank Beinhold, Manager Produktion bei Serviceplan und 
Sprecher des GWA-Leitungskreises Printproduktion, betonte, 
die Werbung könne von den modernen Technologien nur pro- 
fitieren; entscheidend für den Erfolg sei der richtige Kommuni- 
kationsmix. Anette Scholz, Gründerin 
und Geschäftsführerin von Scholz & 
Volkmer Intermediales Design, Wies- 
baden, pflichtete dem bei: Das „ei- 
gentlich Spannende“ sei die sich 
gegenseitig ergänzende, symbiotische 
Kommunikation auf unterschied- 
lichen Medienkanälen. „Agenturen 
und Dienstleister, die sich jetzt darauf 





Die Teilnehmer: Heidelberg-Vorstand Holger Reichardt, Frank 
Beinhold, Thomas Kanofsky, Anette Scholz und Andreas Peter. 


einlassen, haben alle Hände voll zu tun, wollen sie dies 
entsprechend umsetzen“ Andreas Peter, Geschäftsführer des 
Medienproduktions-Dienstleisters Datascan, setzt angesichts 
wachsenden Bedarfs vor allem auf das Crossmedia-Publishing, 
die Mehrfachnutzung einmal produzierter Daten. „Wir bauen 
für Werbeproduktionen eine ganz neue Infrastruktur auf‘ be- 
richtete er. Zusammen mit dem Druckhaus Darmstadt und der 
Deutschen Telekom arbeitet Datascan an einem Pilotprojekt 
namens „Printnet“ Über eine Online-Vernetzung sollen Agen- 
turen und deren Kunden stets Zugriff auf die eigenen Daten 
haben, welche gleichzeitig von den Mediendienstleistern für 
unterschiedlichste Produktionen genutzt werden könnten. 
Nach Auffassung von Holger Reichardt, Marketingvorstand 
bei Heidelberg, hat Werbung im Internet-Zeitalter erhebliche 
Auswirkungen auf Herstellungs- und Vertriebsprozesse. Ein 
Kunde, der online einen Katalog oder eine Werbebroschüre be- 
stelle, dürfe zu Recht erwarten, dass die Unterlagen innerhalb 
von 24 Stunden bei ihm eintreffen und nicht erst nach Tagen. 
Die Druckindustrie sei daher aufgefordert, ihre Produktionsab- 
läufe so zu beschleunigen, dass die angestrebte Medienintegra- 
tion reibungslos funktioniere. Die Experten waren sich einig, 
dass es klassische Werbung noch eine ganze Weile geben wer- 
de - schon um große Reichweiten aufzubauen. „Wir sind erst 
am Anfang dessen, was digital mög- 
lich ist; bremste Reichardt allzu eu- 
phorische Erwartungen. Jede Innova- 
tion brauche ihre Zeit, um technisch 
voll auszureifen. Printprodukte könn- 
ten da noch lange mithalten. a 


print process 13/01 





29 


PORTRÄT 


Nach 24 Jahren in Amerika kehrt der Software-Guru Kai Krause nach 
Deutschland zurück. In einer Ritterburg am Rhein baut der Multimillionär 
ein weltweit einmaliges Forschungslabor und Gründerzentrum auf. 


„Ich will die jungen Computermozarts und Digitalgoethes fördern.“ 


Der digitale 


Kreuzritter 
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enüsslich schlürft er seinen Frühstücks- 

kaffee, frisch serviert vom Hausmeister. 

Es ist halb zwei Uhr nachmittags. ‚War 
eine lange Nacht‘ sagt der Kai müde. Bis um 
fünf Uhr früh hat er am Computer gesessen. 

„Ich bin der Kai“ - so stellt sich Kai Krause, 
43, jedem vor, egal ob Minister, Professor oder 
Spielkonsolenkid. Der geborene Essener, der seit 
24 Jahren in den USA lebt, gilt als einer der ge- 
nialsten Software-Entwickler der Welt. Er ist 
Deutschlands einziger Superstar in der Welt der 
Programmierer. 

Jetzt will der Multimillionär wieder einmal 
die Computerwelt revolutionieren. Doch dies- 
mal startet der digitale Kreuzritter seinen Feld- 
zug nicht vom Silicon Valley aus: Sein neues 
Hauptquartier ist das meterdicke Gemäuer der 
tausend Jahre alten Burg Rheineck südlich von 
Bonn. Wenn Krause von seinem Monitor auf- 
blickt, sieht er tief unter sich den Rhein, an dem 
Kleinstädte aufgereiht liegen, so fern und win- 
zig, als gehörten sie zu einer Modellbahn, einge- 
rahmt von den Hügelketten des Westerwaldes. 
In den historischen Gemächern wirkt der cow- 





boygestiefelte Schlossherr mit seinem Walross- 
Schnauzer und der schulterlangen, blonden 
Mähne ein wenig deplatziert. Als habe er sich in 
ein Rembrandt-Bild verirrt. 


Einen Tag vor Weihnachten hat Krause 
1999 für knapp zehn Millionen Mark die alte 
Ritterburg gekauft, auch wenn sein Haupt- 
wohnsitz weiter im kalifornischen Santa Bar- 
bara bleibt. Zum Anwesen gehören 38 Zimmer, 
13 Bäder, mehr als 1.500 Quadratmeter Wohn- 
und Nutzfläche sowie ein Tennisplatz. 

Eine Weile war es auffällig still geworden 
um den Programmierer mit Entertainer-Qua- 
litäten. Die Branche rätselte, welchen Coup er 
als Nächstes plant. Doch schon bald will Krause 
offiziell bekannt geben: In der Ritterburg soll 
eine einzigartige Denkfabrik entstehen. 


Große Pläne: Kai Krause, Software- 
Experte mit Entertainer-Qualitäten, 
will die alte Burg Rheineck in eine 
moderne Denkfabrik verwandeln. 











Die Nervenbahn der Byteburg: 

Durch den Kaminschacht 
führen Glasfaserkabel in jeden 
Winkel des alten Gemäuers. 


32 print process 13/01 








Hinter den Steinmauern will Krause Com- 
puterlabors einrichten, die eng mit einer 
ebenfalls neuen Firmengründungszent- 
rale verschaltet werden. Kreative Köpfe 
sollen hier zum Beispiel benutzerfreund- 
liche Handytastaturen entwickeln oder in- 
teraktive Programmzeitschriften, die beim 
Durchsuchen von tausenden von Fern- 
sehkanälen helfen. 

Als erste Maßnahme hat der neue 
Burgherr das Gemäuer in „Byteburg“ um- 
getauft, eine Anspielung auf die Informa- 
tionseinheit „Byte“ im Computerspeicher. 
Die Byteburg soll eine Mischung aus For- 
schungslabor, Gründerzentrum und Pro- 
grammierer-WG werden. 

Bislang war Krause vor allem für 
Grafiksoftware wie „Kai’s Power Tools“ 
bekannt, später auch „Soap“ und „Go0% 
„Bryce“ und „Poser“ Diese Programme 
wurden zu Schleuderpreisen vertrieben 
und bestachen durch ihre leichte und 
intuitive Bedienbarkeit mit Hilfe von 
knubbeligen Knöpfen und bunten Schie- 
bereglern. 

„Kai’s Power Tools“ zum Beispiel erlau- 
ben es selbst Anfängern, im Handumdre- 
hen am Rechner aus langweiligen Fotos 
schrill aufgepeppte Bilder zu machen. 


Stilvolles Ambiente 
einer modernen 
Erfinderwerkstatt des 
21. Jahrhunderts. 


Kaum eine private Website, die auf solche 
optischen Spielereien verzichtet. Diese 
visuelle Umweltverschmutzung hat Krau- 
se unglaublich schnell unglaublich reich 
gemacht. 

„Irgendwann bestand die Arbeit bei 
meiner Firma Metacreations nur noch aus 
Verwaltung‘; sagt Krause. Die Firma sei 
damals auf mehrere hundert Mitarbeiter 
angeschwollen: „Manager von Managern 
begannen, Meetings über die Planung von 
Meetings zu halten..“ Höchste Zeit, zu 
gehen, fand er, und etwas Neues anzu- 
fangen. Letztes Jahr stieg er daher aus der 
Firma Metacreations aus und verkaufte 
einen Großteil seiner zehn Millionen An- 
teile an der Börse. 


Seitdem genießt er seinen Status als 
frei schaffender Großinvestor. „Die Nul- 
ler-Jahre sind eine Zeit des Neuanfangs. 
Die Software, die wir benutzen müssen, 
ist doch Schrott; redet sich Krause in 
Fahrt. Von seiner Trutzburg aus will er 
nun den Kampf gegen die „obszöne 
Durchschnittlichkeit” heutiger Program- 
me aufnehmen. 

Teile des Fundaments wurden von rö- 
mischen Legionären gelegt, als hier der 








Limes stand, der Grenzwall zwischen dem 
kultivierten Römerreich und dem wilden 
Germanien. Im Jahr 1050 errichteten die 
Pfalzgrafen eine Burg, die mehrfach in 
Kriegen zerstört wurde, bis ein Bonner Ju- 
raprofessor die Ruine 1832 als spätroman- 
tischen Wohnsitz aufmöbelte. Nach dem 
zweiten Weltkrieg wurde Burg Rheineck 
als Tagungszentrum benutzt und stand 
schließlich jahrelang leer. 

Seit kurzem reckt sich eine Satelliten- 
schüssel vom Burgturm in den Himmel — 
Krauses drahtlose Verbindung ins Inter- 
net. Im Tresorraum ein Stockwerk tiefer 





summen zwei Hochleistungsserver, von 
denen aus die gesamte Byteburg per Glas- 
faser vernetzt ist. 

„Ich brauche ein Markenzeichen‘ sagt 
Krause. „So wie der Bäcker seine Brezel 
raushängt, gehe ich eben mit der Marke 
‚Byteburg‘ hausieren. Ich will schließlich 
die besten Leute aus aller Welt hierher- 
locken“ Eine von Krause gegründete 
Aktiengesellschaft soll die Finanzierung 
übernehmen für die geistigen Höhenflüge 
von zunächst 20 jungen Computertüft- 
lern: „Das wird mein Innovationssöldner- 
heer — lauter digitale Mönche, die das 


Übermorgen erfinden. Ich will 
hier die jungen Computermo- 
zarts und Digitalgoethes fördern“ 

Die Bytebürger sollen neue 
Plasmabildschirme entwickeln, 
die dünn und biegsam wie Papier 
sind. Sie könnten auch Hemden 
erfinden, deren Farbmuster sich 
per Computer fernsteuern lassen 
—- was immer auch den hier an- 
sässigen Tüftlern gerade einfal- 
len mag. „Innovation geschieht 
aus dem Bauch heraus; sagt 
Krause, „das kann man nicht 
verordnen“ 


Hightech-Firmen können mit 
der Byteburg in Partnerschaft tre- 
ten, um im Gegenzug Einblicke 
in die Ideenwerkstatt zu bekom- 
men. „Wenn zum Beispiel Nokia 
eine neue Tastatur gefällt, kön- 
nen die unser Konzept benutzen gegen 
eine geringe Umsatzbeteiligung. Und am 
Ende prägen wir als Markenzeichen auf 
alle hier entwickelten Produkte einen 
Stempel drauf: ‚A cool Piece of Shit from 
the Byteburg‘“ 

Noch ist das Gemäuer eine Großbau- 
stelle, die Renovierung noch nicht einmal 
zur Hälfte abgeschlossen. Während die 
Byteburg als abgeschiedene Denkeridylle 
geplant ist, soll ein zweites Schloss, ir- 
gendwo zwischen Aachen und Köln, als 
„Inkubator“ für neu gegründete Start-up- 
Firmen dienen. Die Byteburg II soll Räu- 


me, Büros, Anwälte und Technik für rund 
50 Firmengründer bieten. Schließlich sol- 
len auf beiden Burgen Veranstaltungen 
und Konferenzen organisiert werden. 
Auch „der Wolfgang“ ist in die Pläne ein- 
geweiht - Nordrhein-Westfalens Minister- 
präsident Wolfgang Clement - und will die 
Initiative mit Landesmitteln unterstützen. 

„So etwas wie die Byteburgen wäre 
einzigartig in Europa; schwärmt Helmut 
Thoma, der ehemalige RTL-Chef und heu- 
tige Medienberater, der Krause bereits auf 
seiner Burg besucht hat. „Kai hat da eine 
riesige Marktlücke entdeckt“ Andere Ex- 
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perten sind skeptischer. Ulrich Schmitz, 
Professor an der Uni Essen, kritisiert: „Kais 
Pläne waren vor zwei Jahren noch klarer. 
Jetzt versucht er alles auf einmal. Das 
droht etwas unfokussiert zu werden“ 

Doch genau in diesem kreativen Chaos 
liegt Krauses Stärke. „Die meisten Inkuba- 
toren sind doch Masturbatoren‘ reimt er, 
während er im Eilschritt zu einer Burg- 
führung ansetzt. „Die Banken denken 
doch, es sei damit getan, ein bisschen 
Geld locker zu machen. Aber das Umfeld 
für Erfindungen ist genauso wichtig. Die 
Stimmung muss lebendig sein. Gute Ideen 
sind flüchtig wie Schmetterlinge“ 

Die achteckige Kapelle mit ihrem höl- 
zernen Chorgestühl, tief in einem entle- 
genen Winkel der Burg verborgen, will 
Krause zum „Musikzimmer“ umrüsten. 
„Hier kommen die feinsten Lautsprecher 
rein. Auch Herbie will hier mal auftreten‘ 
sagt Krause — gemeint ist der legendäre 
Jazzmusiker Herbie Hancock, ein alter 
Duzfreund. Dann setzt Krause sich an die 
Orgel und legt los. Unter seinen Händen 
gerät das historische Instrument, Baujahr 
1840, zu einem wahren Powertool: 330 
Pfeifen donnern eine wilde Fuge hinaus, 
Notenkaskaden überschlagen sich. „Selber 
komponiert; behauptet er. 

Auch den Teppich für das Spielezim- 
mer hat der Software-Guru persönlich 
entworfen - am Computer. Dafür hat er 
einfach das Muster eines antiken Wand- 
teppichs eingescannt, es mit seinen Tools 


bearbeitet und diese Bilddatei an eine =» 


Umfeld für Erfindungen: 
eine lebendige Stimmung. 








> moderne Spezialweberei in 
Köln übertragen, die nach 





diesem Entwurf nun den 
Teppich herstellt. Krause be- 
wegt sich durch die ver- 
schlungenen Gänge wie in 
einem Dungeons-and-Dra- 
gons-Spiel, staunender Rol- 
lenspieler und planender 
Programmierer in einem. 
„Hier gibt es so viele uner- 
forschte Ecken‘ strahlt er 
und steigt über einen arm- 
dicken Strang Kabel, „das ist 
wie bei Software, in der die 
Programmierer Easter Eggs 
versteckt haben‘ verborge- 
ne Miniprogramme, die nur 
Eingeweihte finden. 

„Hier bauen wir einen 
Thinktank, das meine ich 
wortwörtlich; sagt Krau- 
se, während er durch ein tro- 
cken gelegtes Hallenbad spa- 
ziert. „Wir bauen den Pool zu 
einem Büro um, in dem man 
sich wie in einem Raum- 
schiff fühlt. Fies, ne?“ Was 
in seinem Vokabular so viel 
heißt wie „cool“ Einstwei- 
len nutzt Krause das „fiese“ 
Becken als Fußballfeld. 


Seit seiner Schulzeit führt Krause ei- 
nen Guerillakrieg gegen die Normalität. 
Sein Leben ist ein modernes Märchen: Er 
wuchs in Essen auf, lernte Latein, hasste 
Mathe und liebte vor allem das Klavier- 
spiel am Konservatorium. Als er 13 war, 
kam sein Vater bei einem Flugzeugabsturz 
um. Der Junge bekämpfte seine Trauer 





an der Klavier- und Computertastatur, 
bastelte nächtelang an urtümlichen Syn- 
thesizern mit Namen wie „Arp2600“ oder 
„Farfisa* herum und schmiss schließlich 
die Schule. Essen wurde ihm „einfach zu 
eng“ Mit 19 Jahren wanderte er in die 
USA aus, gemeinsam mit seinen Freun- 
den Martin und Barbara. Die drei wohn- 
ten zunächst im ehemaligen Hippieviertel 
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Haight Ashbury, dann in Hollywood. 
Krause verdiente sein Geld, indem er mu- 
sikalische Spezialeffekte erfand, unter an- 
derem für die Science-Fiction-Serie „Star 
Trek“ Durch Zufall geriet er im Online- 
dienst AOL in eine Diskussionsgruppe, 
in der es um das damals neue Bildbear- 
beitungsprogramm Photoshop ging. Von 


Spezialeffekte 
für STAR TREK. 


den Gesprächen inspiriert, programmierte 
Krause in seiner Freizeit 33 kleine Mo- 
dule, die sinnlos schöne Dinge taten wie 
zum Beispiel Buchstaben Dali-mäßig zer- 
laufen lassen oder Bilder mit Eselsohren 
versehen. Beinahe über Nacht wurde der 
Essener Schulabbrecher mit diesen Pro- 
grammen berühmt. 1998 verlieh die Uni- 
versität seiner Heimatstadt ihm den Eh- 


Hat am gleichen Tag wie 
Einstein Geburtstag: 
Software-Genie Kai Krause. 


rendoktor. Ehemalige Mit- 
schüler und Lehrer saßen 
im Auditorium neben der 
lebenden Computerlegende 
Joseph Weizenbaum. 

„Ich habe meine beste 
Arbeit noch vor mir‘ sagt 
Krause. Unten in der Mo- 
delleisenbahnlandschaft der 
Rheinebene gehen die La- 
ternen an. „Ist das nicht toll, 
diese Heinz-Rühmann-Idyl- 
le hier; schwärmt der heim- 
gekehrte Computerexilant, 
„hier ist die Welt noch in 
Ordnung. Ich fühle mich 


wie damals mit 16! Echt 
fies!“ 

Als es dunkel wird, 
schlendert Krause durch 


hallende Gänge in sein Bü- 
ro und nimmt an seinem 
„Schreibtisch“ Platz — hin- 
ter einer fast meterhohen 
Gerätefestung aus Videore- 
corder, DVD-Player, Fernse- 
her, Rechner und Flachbild- 
schirm. Auf dem obersten 
Decoder thront eine Büste 
von Einstein. „Ich fühle mich echt mit Al- 
bert verbunden‘ sagt Krause, „schließlich 
haben wir beide am 14. März Geburtstag“ 

Er fährt seinen Macintosh hoch, schal- 
tet als Hintergrundberieselung den Mo- 
desender „Fashion TV“ ein, räumt seine 
neue Panorama-Hasselblad-Kamera zur 
Seite und macht sich ans Design der 
Homepage für die Byteburg, die dem- 
nächst freigeschaltet werden soll. Mit 
einem Klick macht er aus der Burg ein 
kitschiges Ölgemälde. 

Schließlich pixelt er am Bildschirm ei- 
ne schwarze Piratenflagge oben auf den 
Turm. „Die hissen wir‘ sagt Krause, „wenn 
Bill Gates einmal zu Besuch kommt“ = 


Internet: www.byteburg.de 
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Bilderjagd im Internet 





| Bilderkennungssoftware lässt Computer „sehen“ 


und 500 Computer setzt die Fir- 
ma Cobion aus Kassel täglich zur 
Bilderjagd im Web ein. Gesucht 
werden beispielsweise kopierte 
Firmenlogos, nachgemachte Markenzei- 
chen, rechtsradikale Symbole und auch 
vermisste Personen. Mehr als 50 Millio- 
nen Abbildungen im Internet werden pro 
Tag Pixel für Pixel mit den gesuchten Ob- 


jekten verglichen. „Wir wollten den Com- 


Klein, leicht und portabel 














| Kabelloser Datenträger im Hosentaschenformat 


E\ Datenspeicher, der so klein und 
leicht ist, dass er in jede Hosentasche 
passt, an der Kette um den Hals getragen 
oder am Schlüsselbund befestigt werden 
kann. Der von der Firma Q-Tek Interna- 
tional entwickelte Datenstick mit dem 








maße von 89 x 20 x 10 mm und gilt als 
die weltweit kleinste externe Festplatte. 
Die USB Drive mit integriertem Flashspei- 
cher wird ganz einfach in den USB Port 
von Notebooks oder PCs eingesteckt und 
kommt ohne eigene Software und Strom- 


puter sehen lassen‘; erklärt Cobion-Ge- 
schäftsführer Jörg Lamprecht. Zusammen 
mit zwei Freunden hat der ehemalige Ma- 
thematik-Student die weltweit erste Soft- 
ware zur Bilderkennung entwickelt, die 
ähnlich den Prozessen, die im menschli- 
chen Gehirn beim Sehen ablaufen, funk- 
tioniert. In Zukunft wollen die jungen 
Firmengründer damit auch bewegte Bil- 


der analysieren. www.cobion.de 


sich für Windows 98, 98SE, Me, 2000 und 






Q-Tek International 


Namen Flash USB Drive hat die Traum- versorgung aus. Die Speichersticks eignen für Mac. www.usbdrive.com 


Dienstbare Elektrogeister 


| Serviceroboter erleichtern die Arbeit 








| Auswahl im Netz 


W: schon vorher wissen möchte, wie 


er hat nicht schon von Heinzelmännchen geträumt, die einem so 
sein Prospekt, Ringbuch, Beileger oder 


manche lästige Arbeit abnehmen? Eine viel versprechende Alternative 
hat das Fraunhofer-Institut für Produktionstechnik und Automatisierung 
IPA in petto: Heinzelmännchen aus Elektronik und Stahl. Mit einer ausgeklü- 
gelten innovativen Softwarearchitektur ist es den Wissenschaftlern jetzt 
gelungen, eine neue mobile Roboter- 
generation zu konzipieren und markt- 
fähig zu machen. Die künstlichen 
Dienstboten können überall dort ein- 
gesetzt werden, wo schwere, mo- 
notone, schmutzige oder gefährliche 
Arbeiten zu erledigen sind - etwa 
beim Reinigen von U-Bahnhöfen, 
beim Fensterputzen von Hochhäu- 
sern, beim Transportieren schwerer 
Lasten, beim Feuerlöschen, Minen- 
räumen, Sanieren in Kernkraftwer- 
ken oder beim Erforschen des Mars. 


seine Broschüre sich einmal anfühlen soll, 
kann ab sofort die neue Service-Idee von 
Schneidersöhne ausprobieren: Europas füh- 
render Papiergroßhändler erstellt innerhalb 
von 72 Stunden ein präsentationstaugliches 
Dummy. Im Antragsformular auf den Inter- 


Fraunhofer IPA 


net-Seiten www.schneidersoehne.de lassen 
sich wichtige Details wie Größe, Farbe, Sei- 
tenzahl, Bindung oder Faltausführung an- 
geben. Auch Papiersorten und Grammatu- 
ren werden vom Kunden ganz individuell 
ausgewählt. 
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Tokios Geschäfts- 
bezirk Shinjuku: 
auch in diesem 


Büroturm unterhält 
Seishosha ein 
Business-Center. 
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Lieber zehn 
große Kunden 
als 100 kleine: 
Shuichiro 
Matsushima, 
Chef des 
japanischen | 
Medien- 
Dienstleisters 
Seishosha. 








Wie so oft in Japan hätte man das so 
ohne weiteres an den Äußerlichkeiten 
kaum erkennen können. Neben der Praxis 
eines Arztes, dem Shiatsu-Massagesalon 
für gestresste Büromenschen und einem 
Allerweltsladen, der Instantnudelsuppen, 
Hochglanzmagazine, Getränke und Kos- 
metika verkauft, ist in der vierten Etage 
des „Shinjuku Mitsui Building“ eine Filia- 
le von Seishosha zu Hause. Mit dem knall- 
bunten Fujifilm-Werbemädchen aus Pap- 
pe, bunten Südseepostern und Regalen 
voller Wegwerfkameras und Kugelschrei- 
ber wirkt das „Business Support Center“ 
zwar eher wie eine Mischung aus Reise- 


Die Alleskönner 


In den vornehmen 
Geschäftsvierteln Tokios 
trifft man stets auf 

die japanische Traditions- 
druckerei Seishosha. 

Sie hat sich auf individua- 
lisierte Büro-Dienstleis- 
tungen spezialisiert: Vom 
Schwarzweißdruck 


bis zum Webseiten-Design. 





TEXT: ANGELA KÖHLER, FOTOS: ANDREAS SEIBERT 


s fällt schwer, in Shinjuku den 
E zu sehen. Zwischen den 

eng gedrängten Hochhaustürmen 
ist fast weniger Luft als in Manhattan und 
wer klein ist oder sich so fühlt, hat in dem 
Tokioter Geschäftsdistrikt keine Chance, 
groß herauszukommen. Dabei bieten die 
Bürotürme umwerfende Geschäfte, wenn 
man nur den richtigen Fahrstuhl findet. 
Diese Wolkenkratzer beherbergen groß- 
räumige Geschäftsstellen von Weltfirmen 
und damit so viel potenzielle Kunden wie 
kaum ein anderer Platz in Tokio. Auf die 
Präsenz kommt es an, nicht auf die Größe, 
beweist eine vergleichsweise klitzekleine 
Firma, die in diesem Betondschungel ein 
„Business Support Center“ betreibt und 
von Hause aus eigentlich ein Druckerei- 
betrieb ist. 


büro und Fotogeschäft. Aber wer in einem 
der Büros der Nachbarschaft arbeitet und 
schnell eine Bitte des Chefs erfüllen muss, 
weiß ganz genau, was er an Seishosha hat. 

„In den zehn Gebäuden in unserem 
unmittelbaren Umkreis haben sich 500 
Firmen angesiedelt. 280 davon sind un- 
sere festen Kunden‘ konstatiert stolz und 
ohne den landestypischen Hang zur Un- 
tertreibung Hiroshi Masuda, Chef der 
elfköpfigen Truppe im Shinjuku Mitsui 
Building, die im Prinzip jeden erdenkli- 
chen Büroservice bietet. „Während noch 
vor zehn Jahren vorwiegend Kopien, 
Buchdrucke und Blaupausen gefragt wa- 
ren, können wir heute neben diesen Stan- 
dardaufträgen in kürzester Zeit auch Über- 
setzungen anfertigen, Internet-Probleme 
lösen und Webseiten gestalten.“ 
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Norio Kobayashi (links), einer der Internet-Pioniere Japans, leitet die Zentrale von Seishosha. 


SEISHOSHA bietet 


> Offen steht das Geschäft aber 


auch für Privatkunden und deren 
Kleinaufträge — und sei es nur, 
um sich die in Japan so wichtigen 
Visitenkarten oder persönlich ge- 
haltenen Glückwünsche drucken 
zu lassen. In Japanisch, aber auch 
in Englisch geht das von heute 
auf morgen. So kurzfristig stellt 
Seishosha auch bunte Werbekataloge oder 
Poster her - für Nautica- und Timex-Uh- 
ren, auch für Handels- und Versandhäu- 
ser. Zu seinen Großkunden gehört der 
Hausbesitzer, die Immobilientochter des 
Megakonzerns Mitsui. Das Serviceangebot 
listet unter anderem folgende Leistungen 
auf: Büroplanung, redaktionelle Dienst- 
leistungen, Erstellen von Schautafeln, 
Buchbinden und Drucken jeder Art bis zu 
Internet-Lösungen — das gesamte Spekt- 
rum moderner Bürogestaltung also. 


Und alles mit neuester Technik. Die 
Ausstattung vom Kopierer über die elekt- 
ronische Druckmaschine bis zum Lino- 
Scanner aus Heidelberg ist geleast und 
kann deshalb alle drei Jahre erneuert 
werden. „Wir haben uns zu einer Busi- 
ness-Support-Firma entwickelt, die keine 
Konkurrenz in Japan hat‘ betont der 
selbstbewusste Chef von Seishosha, Shui- 
chiro Matsushima, der sein Druckereiun- 
ternehmen schon lange vor dem wirt- 
schaftlichen Einbruch Japans erweitert 
und umgestellt hat. 

Dabei konnte er auch seine offenbar 
exzellenten Beziehungen zu guten Be- 
kannten in berühmten Topunternehmen 
nutzen. Als die Immobilientochter des 
Mitsui-Konzerns in Shinjuku den ersten 
Wolkenkratzer baute, war das erste Busi- 
ness Support Center von Seishosha be- 
reits in der Projektphase fest eingeplant. 
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seinen Business-Service 


auch INHOUSE an. 


Solche bequemen Servicezentren, die der 
Chef oft auch „In-House-Documentation“ 
nennt, hat Seishosha mittlerweile inneun 
weiteren Gebäuden des Großraums Tokio 
eingerichtet. Dazu gehören der renom- 
mierte Ebisu Garden Place und das neue 
Telekommunikationszentrum in Odaiba, 
wo derzeit auf einer künst- 
lichen Insel ein ganz neuer 
Stadtbezirk entsteht. 

„Wir sind Teil der Infra- 
struktur in diesen Bürostäd- 
ten‘ erklärt Firmenchef Mat- 
sushima. Er konzentriert sich 
bewusst auf die teuren Ge- 
genden und Gebäude. „Wir 
wollen gute Kunden, bei de- 
nen man sicher gehen kann, 
dass immer mehr Geschäfts- 
volumen hinzukommt. Zehn 
große Kunden sind mir lie- 
ber als 100 kleine“ Die nächs- 
ten Ziele sind bereits im 
Visier. Im Zentrum Tokios 
entstehen mit „Roppongi 6“ 
und Shiodome zwei riesige 
Büro- und Wohnkomplexe, 
die selbst für Nippons Haupt- 
stadt neue Maßstäbe setzen. 


Immer nah am Kunden: das 
unverzichtbare Business Support 
Center im Mitsui-Gebäude. 


Mit den Chefs beider Immobilienfirmen 
ist der rührige Matsushima — wie er sagt — 
im Gespräch, und er schaut dabei sehr 
zufrieden aus. 

Wer die Dienste Seishoshas im eigenen 
Haus für sich allein haben möchte: kein 
Problem. Seishosha unterhält bereits sechs 
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In der Zentrale von Seishosha werden 


Dienstleistungen für Kunden maßgeschneidert. 


Büros, die in Firmen von Großkunden 
eingerichtet wurden. Der Elektronikgigant 
Hitachi hat sich schon drei Seishosha- 
Zentren einrichten lassen, in denen Ange- 
stellte, Computer und Maschinen gegen 
Vertrag direkt beim Abnehmer arbeiten. 
IBM Japan nutzt diesen Service ebenso 
wie eine große japanische In- 
dustrieorganisation und der 
Immobilienkönig Mori. 


Seishosha passt in kein 
japanisches Raster und ist 
trotz der insgesamt „nur“ 
200 Angestellten schwer 
zu überschauen. Das Unter- 
nehmen produzierte 1995 
die erste Website des japa- 
nischen Außenministeriums 
und landete zwei Jahre spä- 
ter einen Riesenerfolg mit 
dem Verkauf von CD-ROMs 
bei der „Tokyo-Motorshow“ 
„Uns kann man nicht ex- 
akt positionieren‘ beschreibt 
auch Shuichiro Matsushima 
die Lage. „Wir haben einfach 
eine zu große Bandbreite” 
Das vor 50 Jahren als reiner 
Druckbetrieb gegründete Un- 
ternehmen macht heute fast 
alles, was ein Kunde rund 
um Print und Medien ver- 
langen könnte. „Wir arbeiten 





immer mehr on demand und suchen da- 
bei neue Geschäftsfelder“ Vom Druck ei- 
nes Posters oder Fotos bis zum Design 
einer Webseite oder dem Erstellen einer 
Marktanalyse bietet Seishosha stets nach 
Bedarf eine große Palette von Dienstleis- 
tungen. Die Firma hat sich im Bereich 
Druck und Informationstechnologie als 
einzigartiges Full-Service-Unternehmen 
in Tokio etabliert. 

„Unser Kunde hat sein Produkt und 
wir helfen ihm es zu verkaufen‘ erklärt 
Matsushima das Hauptprinzip seines Un- 
ternehmens, das sich in den Boomjahren 
ein Hauptquartier im noblen Tokioter 
Aoyama-Distrikt gekauft hat. Hier sitzt 
auch die 35-köpfige „Kerntruppe“ mit No- 
rio Kobayashi an der Spitze, dessen Team 
komplizierte Aufträge koordiniert und 
realisiert. Zum Beispiel Ausbildungspro- 
gramme für die Betriebsakademie beim 
Elektronikgiganten Hitachi. Wenn neue 
Computertechnologien oder -systeme der 
Belegschaft nahegebracht werden müs- 
sen, wird Seishosha gerufen. „Wir leben 
davon, dass Software-Entwickler keine 
Gebrauchsanweisungen schreiben kön- 
nen. Die würde niemand verstehen. Wir 
vermitteln es den Abnehmern praktisch 
als Übersetzer in verständlicher Form‘ sagt 
Matsushima. Der Hitachi-Konzern liefert 
dazu die technologischen Informationen, 
Seishosha fertigt daraus für die Präsen- 
tationen ein Paket mit Webseiten, CD- 
ROMs und Unterlagen auf Papier. 

Zu dieser Pionierrolle ist das Unterneh- 
men in erster Linie durch den couragier- 
ten Vorstoß eines Einzelkämpfers gelangt 
und das ist eine Geschichte, die alle in der 
Firma ausgesprochen gern erzählen: Als 
Japans Telekommunikationsgigant NTT 
vor fünf Jahren für sich das Internet „ent- 
deckte‘ fand sich selbst in diesem Riesen- 
betrieb kein Experte, der sich an die neue 
Materie heranwagte. NTT rief mehrere 
kleinere, als innovationsfreudig bekannte 
Unternehmen zusammen und fragte, ob 
jemand ein verständliches Buch über die- 
se Kommunikations-Revolution schrei- 
ben könnte. Zu seiner eigenen Über- 
raschung hob Seishosha-Manager Norio 
Kobayashi damals als Einziger die Hand 
und bekam einen Großauftrag. 

Der gelernte Jurist und Journalist hatte 
damals allerdings selbst nicht viel Ahnung 
vom Internet. Zusätzlich war es zu dieser 
Zeit in Japan noch schwer, sich ins Inter- 
net einzuloggen und die ganze Sache ein- 
fach auszuprobieren. Der Computerfan 


Auch im hochtechnologischen 
Japan gibt es noch Arbeiten, die von Hand 
erledigt werden müssen. 


Kobayashi besorgte sich deshalb Material 
aus den USA, wo man schon viel weiter 
war, und tauchte rund drei Monate völlig 
in diese neue Welt ab. Was Kobayashi 
entdeckte und ausprobierte, schrieb er für 
seine japanischen Landsleute auf; dabei 
halfen ihm seine Erfahrungen als Anwalt 
und als Journalist. 


So entstand im Alleingang das erste 
japanische Benutzerhandbuch für das In- 
ternet. Seine einfachen und verständli- 
chen Gebrauchsanweisungen sind heute 
noch die beliebtesten im fernöstlichen In- 
selreich. Das Werk wurde bereits 800.000 
Mal verkauft. Der Seiteneinsteiger, der vor 
12 Jahren wegen seines Computerfaibles 


zu Seishosha ging und als Verkäufer en- 


gagiert wurde, ist heute Generalmanager 
der Planungs- und Produktionsgruppe 
und Dozent an der Toyo-Universität. 
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„Seine Story, das ist Seishosha‘ sagen die 
Leute in der Firma. Und der Internet-Spe- 
zialist Kobayashi, der übrigens seine Ideen 
„immer noch zuerst auf Papier entwirft‘ 
wehrt alle Komplimente mit der typisch 
japanischen Floskel ab: „Ich muss noch 
viel mehr lernen. Das ist noch lange nicht 
genug“ Zum Beispiel Geld zu machen. 
Denn obwohl das Internet-Handbuch ein 
ausgemachter Bestseller wurde, hat die 
Firma nicht übermäßig viel daran ver- 
dient, weil alle Verwertungsrechte bei NTT 
lagen. Dieser Fehler wird heute als „teu- 
res, aber für das Geschäftsverständnis 
wichtiges Lehrgeld“ verbucht. 


Bei all seinen Besonderheiten is: 
Seishosha dennoch eine „echt japanische 
Firma‘ die sich um die Belange ihrer Mit- 
arbeiter kümmert oder zumindest mit ih- 
nen fühlt. So sorgt sich Kobayashi um sei- 
ne Kollegen, die in den Außenstellen und 
besonders bei Fremdbetrieben Dienst tun. 
Sie bleiben zwar Angestellte von Seisho- 
sha, müssen sich aber ansonsten nach den 
dortigen Regeln richten. „Wir haben ver- 
gleichsweise wenig Leute dort und diese 
fühlen sich deshalb oft einsam. Außerdem 
müssen sie immer besonders freundlich 
sein und sich viel verbeugen, weil sie di- 
rekt beim Kunden eingespannt sind. Das 
ist ein großer Stress; kann Generalmana- 



































Tüfteln an individuellen Lösungen: Mitarbeiter in der Seishosha-Zentrale. 


TRADITION 
gepaart 
mit Innovation. 


ger Norio Kobayashi die Belastung seiner 
Mitarbeiter nachvollziehen. 

Was hat so ein moderner Bürodienst- 
leister wie Seishosha eigentlich noch mit 
dem konventionellen Druckgeschäft zu 
tun? Jede Menge, denn immerhin rund 
50 Prozent des Umsatzes werden mit dem 
Drucken gemacht. In der Druckfabrik 
von Kawasaki arbeiten 70 der 200 An- 
gestellten, dort stehen 
fünf Heidelberg-Druck- 
maschinen. Die beiden 
anderen Bereiche Bu- 
siness-Center und Fir- 
menbetreuung steuern 
derzeit jeweils 25 Pro- 
zent zum Gewinn bei. 
In der Tendenz will 
Firmenchef Matsushi- 
ma seine Aktivitäten 
jedoch mehr auf die 
Business-Center verla- 
gern. Ideal wären für 
ihn drei gleichrangi- 
ge Säulen, denn der 
Konkurrenzdruck un- 
ter den mehr als 10.000 
japanischen Druckerei- 
Betrieben ist enorm 
gestiegen, seitdem An- 
fang der neunziger Jah- 


Seishosha übernimmt 
auch zeitaufwändige Kopier- 
und Schneidearbeiten. 


re „die Seifenblase platzte“ und viele Auf- 
traggeber vom Markt verschwanden. Bis 
dahin — sagen auch Mitarbeiter hinter 
vorgehaltener Hand — haben wir sehr gut 
verdienen können, ohne uns sonderlich 
dafür anstrengen zu müssen. 

Dienstleistungen in Japan sind teuer. 
Zunehmend drängen deshalb auch kos- 
tengünstige Anbieter aus anderen asia- 
tischen Ländern auf Nippons Markt und 
können japanischen Wettbewerbern heu- 
te auch bei der Qualität, nicht nur bei den 
Preisen Konkurrenz machen. Einen Wett- 
bewerber, den man mit konventionellen 
Mitteln jedenfalls nicht besiegen kann, 
sehen die Mitarbeiter von Seishosha auch 
beim Kunden. „Heute haben viele Leute 
einen Computer, einen prima Drucker, oft 
schon einen Scanner. Technisch gesehen 
hat er damit ausgesorgt; weiß Hiroshi 
Masuda vom Business Support Center in 
Shinjuku. 


Deshalb sieht Seishosha-Chef mMat- 
sushima seine Chancen eher im elektroni- 
schen Bereich und in der Beratung. Dafür 
stellt er jedes Jahr 15 bis 20 Universitäts- 
absolventen ein, die am Anfang nicht un- 
bedingt IT-Spezialisten sein müssen. Der 
Chef setzt bei seiner Firmen-Philosophie 
den Akzent auf Lernen durch Erfahrung. 
„Jeder, der bei uns anfängt, geht durch die 
Firma wie auf einer Wendeltreppe. Rota- 
tion ist das Grundprinzip: nie lange auf ei- 
nem Posten bleiben. Zuerst bekommt der 
Neuling einen Einblick, dann koordiniert 
er als Verkäufer mehrere große Projekte 
und später wird er vielleicht einmal zum 
Bereichsdirektor befördert. Bei uns zählt 
weniger, wie lange einer dabei ist, sondern 
mehr, was er an Geschäftsideen einbringt“ 
Möglicherweise ist Seishosha gerade des- 
halb so erfolgreich, weil dieses Prinzip so 
sehr vom normalen japanischen Arbeits- 
alltag abweicht. je] 
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Die digitale Fotografie 
ist auf dem Vormarsch. 
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mit Fotografen, 
Herstellern und Medien- 
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Chancen und Risiken. 
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Analog oder 
digital? Über die 
Fotografie der 
Zukunft diskutierten 
Star-Fotograf 

Jim Rakete (links) 
und weitere Bran- 
chenprofis in 

der Heidelberg Print 
Media Academy. 
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MODERATION: MICHAEL SCHERHAG, FOTOS: CLAUS GEISS 


print process: Herr Rakete, Sie sa- 
gen über sich selber, Sie seien einfach 
nur „Knipser“. Warum bleiben Sie ein 
Vertreter der konventionellen, analo- 
gen Fotografie, wo doch die Qualität 
des digitalen Fotos mittlerweile so 
gut geworden ist? 

Jim Rakete: Was wir heute als „kon- 
ventionell“ bezeichnen, ist aus meiner 
Sicht die Art von Fotografie, die das Bild 
noch als Bild hochhält. Jemand, der ein 
Bild macht, trifft Entscheidungen ästhe- 
tischer oder auch dokumentarischer Na- 
tur. Ich sehe das Problem nicht von der 
technischen Warte; das Foto, wie wir es 


kennen, entspricht der Sehnsucht des 
Menschen, einen Moment anzuhalten. 
Im Grunde geht es um den Faustschen 
Gedanken des „Verweile doch, du bist so 
schön“ Für diesen Bereich ist die Foto- 
grafie zuständig. Das Digitale ist dabei 
eher ein Übertragungsmittel als ein Mit- 
tel der Gestaltung. Der „konventionel- 
le“ Fotograf ist eigentlich ein Sammler, 
während der digitale Fotograf eher der 
Jäger ist. Der eine hält die Zeit an, der 
andere beschleunigt sie. Das ist ein ideo- 
logischer Unterschied, auf den ich Wert 
lege; er hat nichts mit Technikfeindlich- 
keit zu tun. 
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„Es geht um die Wahrheit“, betont Jim Rakete. „Die Verfälschungen von Fotos 
gehen immer weiter.‘ Im Hintergrund Michael Agel von der Leica Camera AG. 


Sie wehren sich also nicht grundsätz- 
lich gegen die Fortschritte digitaler 
Technik? 

Rakete: Ich bin ja nicht blöde. Meine 
Prints werden genauso digitalisiert, nur ist 
ein Print nicht die Einladung zur Verfäl- 
schung. Prints schaffen Originale - und das 
ist ein ganz wichtiger Punkt. Es geht um 
Originale, um Copyrights. Verfälschungen 
und Derivate von Fotografie gehen ja im- 
mer weiter. Ich bin kürzlich an einem Pla- 
kat vorbeigefahren und konnte wirklich 
nicht mehr sagen, ob ich das fotografiert 
habe oder nicht. Ich hatte es fotografiert, 
aber es waren drei Bilder von mir, die man 
ineinander gearbeitet hat. Bei der Urheber- 
schaft betreten wir heute eine Grauzone. 
Holger Hagedorn: Ich stimme Herrn 
Rakete in gewisser Weise zu. Ähnlich wie 
ein Musiker nicht unbedingt eine Ahnung 
davon haben muss, wie die Digitaltechnik 
im Studio funktioniert, sondern sich um 
seine Musik kümmert, kann sich ein kon- 
ventioneller Fotograf ganz auf die Bilder 
konzentrieren, auf die Inhalte seiner Fo- 
tos, ohne sich um die digitale Verfahrens- 
weise zu scheren. Es geht hier allerdings 
darum, dass viele dieser Bilder anschlie- 
ßend in irgendeiner Weise digital reprodu- 
ziert werden. An dieser Stelle macht die 
Digitaltechnik in vielen Fällen durchaus 
Sinn, wenn es darum geht, den Repro- 
duktionsprozess zu verkürzen und ihn da- 
mit auch preiswerter zu machen. 
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Engagiertes Gespräch: Studioleiter 
Achim Rösch (oben, li.), Fachjournalist 
Holger Hagedorn (oben, re.) und 

Heidelberg-Experte Ulli Dinger (Mitte). 





Michael Agel: Immer mehr Fotojour- 
nalisten, die in der Weltgeschichte un- 
terwegs sind, fotografieren analog, ent- 
wickeln anschließend die Filme, scannen 
das Negativ ein, bearbeiten dieses mit 
Photoshop und senden es dann an ihre 
Redaktion. Dies alles passiert am selben 
Tag. Für späteren Bedarf haben sie dann 
immer noch das „klassische“ Negativ zum 
Archivieren. 

Aber es wachsen auch die Möglich- 
keiten, Fotos digital zu manipulieren. 
Rakete: Es geht um die Wahrheit. Es 
ist einfach ein Verlust an Wahrheit, dass 
wir jahrelang kein elektronisch unretu- 
schiertes Bild vom deutschen Bundes- 
kanzler hatten. Ähnliches erleben Sie bei 
Magazintiteln, aus denen man bestimmte 
Personen elektronisch wegretuschiert. Das 
geht inzwischen so einfach, dass auch ich 
es nicht mehr sehe. Und ich bin Fotograf. 
Mein Anliegen ist es daher, die subjektive 
Wahrnehmung zu schützen. Es geht um 
das, was normalerweise künstlerische Ar- 
beit ausmacht, und das verteidige ich mit 
Zähnen und Klauen. 

Ulli Dinger: Das Klonen ist zweifellos 
einfacher geworden. Das Bild hat nicht 
mehr den authentischen Wahrheitswert, 
den es bisher gehabt hat. Jeder weiß mitt- 
lerweile, dass Bilder durchaus verfälscht 
sein können. Früher war das Spezialisten- 
tum; inzwischen kann man das einfacher 
hinbekommen im digitalen Umfeld. 








Moderator Michael Scherhag, 
Journalist und Printmedia-Experte. 


Rakete: Die Grenzen des technisch Mög- 
lichen sind heute sehr weit. Die Digital- 
fotografie ist die Zukunft, darüber brau- 
chen wir nicht zu streiten. Aber: die Ver- 
fälschung oder der Verlust an Wahrheit 
wird von Menschen verhindert, von Leu- 
ten wie Ihnen und mir. Von mir sehr viel 
kämpferischer als von anderen, das hängt 
mit meinem Beruf als Fotograf zusammen. 
Gero Furchheim: Ich glaube nicht, dass 
der Siegeszug der digitalen Fotografie da- 
rin liegt, dass sie viel mehr Möglichkei- 
ten schafft. Die Anzahl der Möglichkeiten 
bringt nicht unbedingt auch ein besseres 
Ergebnis. Manchmal ist gerade die be- 
wusste Rückbesinnung auf einige wenige 
Gestaltungsprinzipien viel angebrachter. 
Die technischen Möglichkeiten sind nur 
dann toll, wenn sie bewusst eingesetzt 
werden und wenn eine Ethik, ein Konzept 
dahinter steckt. 

Dinger: Die einen Fotografen orientieren 
sich mehr an der klassischen Malerei, die 





CINDY CRAWFORD wird 


immer noch schlanker gemacht. 


anderen mehr am Reprografischen, dem 
Abbilden von „Verkaufbarem“ Hier sehe 
ich die Trennlinie zwischen beiden Wel- 
ten, die sich durchaus immer wieder auch 
treffen. Für die handwerklich orientierten, 
reproduzierenden Fotografen in den Stu- 
dios ist mit der digitalen Technik nun 
ein Riesenproblem aufgetaucht. Man gibt 
nichts mehr ab, was sich anschauen lässt, 
was Identität erkennen lässt, sondern nur 
noch Nummern, abgespeichert auf CDs. 
Und die sind nie identisch. Nach dem Mot- 
to: fünf Monitore, fünf Darstellungen. 
Und wer übernimmt am Ende die 
Verantwortung für das gedruckte 
Produkt: der Drucker, der Fotograf 
oder das Fotostudio? 

Achim Rösch: Das kommt auf die 
Struktur im Hause des Kunden an, auf 
das, was der Kunde wünscht. Wir haben 
als Unternehmen, das nicht nur Fotogra- 
fie, sondern auch Prepress und Druck an- 
bietet, kein Problem damit, die Verant- 
wortung für den kompletten Prozess zu 
übernehmen - vorausgesetzt wir kennen 


alle Komponenten. Wenn jemand anders 
druckt, müssen alle Parameter vor Auf- 
tragsbeginn festgelegt werden, dann über- 
nehmen wir die Verantwortung. Wenn 
der Kunde das selber tun will, dann gehen 
bei uns unbearbeitete RGB-Daten raus. 
Diese RGB-Daten können ja noch in jeder 
Weise verändert werden. Das heißt: Durch 
die Digitalfotografie haben wir jetzt ein 
Werkzeug mehr, wo man früher vielleicht 
umständlicher manipuliert hat — früher 
hat man auch dreifach, vierfach belichtet, 
man hat Kollagen und ähnliche Dinge ge- 
macht. Das Werkzeug ist jetzt einfach an- 
ders geworden. Alles ist leichter, schneller 
und reproduzierbarer geworden. 
Rakete: Gerade für mich als Fotograf ist 
der Aspekt der Verantwortung ungemein 
wichtig. Kann ich damit leben, dass je- 
mand in einer Redaktion anfängt, Cindy 
Crawford schlanker zu machen, als sie ist? 
Rösch: Das ist aber beim Diapositiv oder 
beim Printabzug nicht anders. 

Rakete: Richtig. Bloß, wenn Sie einen 
Datensatz abgeben mit der Einladung, ihr 


Leica-Pressechef 
Gero Furchheim (re.): 
Unterschiedliche 
Einsatzgebiete für 
analoge und digi- 
tale Fotografie, die 
sich „gut neben- 
einander entwickeln 
werden“. 


könnt damit machen, was ihr wollt, dann 
gibt es auch kein Copyright mehr. Ohne 
Urheberrechte aber geht auch mein Beruf 
nicht mehr. Ich fotografiere Menschen 
und sehe mich in der Verantwortung ih- 
nen gegenüber. 

Rösch: Es kommt darauf an, was man 
erreichen will. Wenn es mehr um hand- 
werkliche Fotografie mit kreativem An- 
strich geht, wenn man dem Kunden über 
Bilder im Katalog oder im Prospekt helfen 
will, Produkte zu verkaufen, dann sind di- 
gitale Aufnahmen nur Mittel zum Zweck. 
Es gibt daneben noch eine andere Foto- 
grafie, bei der es um Emotionen geht, et- 
wa Titelbilder oder Editorials. Da sieht es 
wieder ganz anders aus. 

Leica ist ja eine Marke, die mit Emo- 
tionen verbunden ist. 

Furchheim: Wir sehen unseren Schwer- 
punkt mit Sicherheit im Bereich der Auto- 
renfotogralie. Vor sechs oder acht Jahren 
noch gab es viele Stimmen in der Indus- 
trie, die sagten, die digitale Technik werde 
den gesamten Markt aufräumen. Heute 
sehen wir: Die klassische Fotografie hat 
neue Leistungen hervorgebracht — neue 
Objektive, neue Filme — und auch die 
Digitalfotografie hat Riesensprünge ge- 
macht. Es wird immer deutlicher, dass 
es unterschiedliche Einsatzgebiete für bei- 
de gibt, die sich gut nebeneinander ent- 
wickeln werden. Unser Unternehmen be- 
wegt sich vor allem in einem Bereich, der 
sich als sehr resistent gegen Digitaltech- 
nologien erweist. Wir haben ganz einfach 
viele Anwender, die bewusst zur mechani- 
schen Kamera greifen, weil sie diese als 
Verlängerung des Auges sehen und beim 
Fotografieren eine Einheit mit der Kame- 
ra herstellen wollen. Das wird bei Digital- 
kameras, die wir übrigens auch anbieten, 
wahrscheinlich in diesem Maße nicht 
möglich sein. 


print process 13/01 






43 


STREITGESPRÄCH 


4 


> Welche Art der Fotografie eignet sich 


am besten für welchen Einsatz? 
Dinger: Wenn es wie bei Katalogen um 
größere Mengen geht, ist digital von Vor- 
teil. Es ist optimal im Herstellen schnel- 
ler Bilderzeugnisse. Wenn man jetzt noch 
eine digitale Druckmaschine hat, braucht 
man nicht mehr zwei Tage auf ein Bild von 
irgendeiner Verpackung warten, die man 
im Prinzip innerhalb von 20 Minuten 
drucken kann. Schnell am Markt zu sein, 
darauf kommt es an. Digitalbild und 
Filmbild unterscheiden sich vermut- 
lich nur in historischer Hinsicht: der 
Film war einfach früher da. Hätte es 
das Elektronische eher gegeben, dann 
würde man heute den Film bejubeln, 
weil er so ein tolles Speichermedium 

ist. 

Also könnte man sagen: Massen- 
produktion und Schnelligkeit = 
digital. Fehlt noch etwas? 

Dinger: Ich finde es beispielsweise 
wunderbar, dass der Fotograf augen- 
blicklich sieht, ob er wirklich das Bild 

im Kasten hat, das er machen wollte. 
Das ist für mich der entscheidende 
Faktor bei den digitalen Sachen, gera- 

de wenn etwa das Licht nachlässt. 
Rakete: Sie haben bisher eines ver- 
gessen: Der entscheidende Grund für 
den digitalen Vormarsch ist doch nicht, 
dass die Hersteller auf einmal das elek- 
tronische Bild für unheimlich groovy 
halten. Es geht doch einfach darum, 
Kosten zu sparen. Digital ist billiger 
und effektiver. Was wurde vor 20 Jah- 
ren in der Werbe- und Medienbranche 
für Fotoreisen ausgegeben und wie 
viel heute? Da ist inzwischen eine 
ganz bestimmte Arbeitskultur ersetzt 
worden durch eine andere - allein 
aus Kostengründen. 

Rösch: Ich kann mich an Zeiten er- 
innern, als die Tagesgage des Fotogra- 
fen ungefähr gedoppelt wurde durch 
das Filmmaterial. Es ist einfach so, 
dass in der kommerziellen Fotografie 

im weitesten Sinne gespart werden muss. 
Beim Drucken kann man nicht mehr viel 
sparen, sie müssen das irgendwo anders 
machen. Das ist ein regelrechter Teufels- 
kreis und jeder von uns gibt bei dem Ka- 
russell selber Gas. Die einzige Möglichkeit, 


jetzt noch Kosten zu sparen, ist, das Werk- 


zeug zu ändern. Es soll ja nicht an der 
Kreativität gespart werden. 

Ist die Digitalfotografie tatsächlich 
kostengünstiger? 
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Rösch: Wenn man früher eine Mittel- 
formatkamera gehabt hat, brauchte man 
auch eine Großformatkamera. Wenn ich 
heute eine Digitalkamera kaufe, kann ich 
an diese jedes beliebige Objektiv dranset- 
zen, zumindest bei den meisten Systemen. 
Ich erzeuge mit nur einem der aktuellen 
Systeme jede beliebige Datensatzmenge. 
In der Summe ist das, trotz der kostspie- 
ligen Anfangsinvestition, alles zusammen 


Chance, neue 


GESCHÄFTS- 


FELDER 
zu erschließen. 


N 





DIET 


billiger. Sie haben, einmal angeschafft, nie 
wieder Verbrauchsmaterial. Es gibt heute 
so viele Jobs, bei denen der Kunde nicht 
mehr das Material bezahlt. Solche Pau- 
schaljobs nehmen immer mehr zu. 

Ein anderes Thema ist die Archivie- 
rung. Früher wurde alles in großen 
Schränken gelagert, heute haben wir 
dafür die - nicht gerade billigen - Da- 
tenbanken. Ein hundert Jahre altes 
Foto - gut entwickelt, gut abgezogen, 


gut gelagert - ist heute noch schön. 
Aber können wir in zehn Jahren all 
die Daten, die wir heute produzieren, 
noch lesen? 

Rösch: Wir haben zweierlei, Daten und 
Abzüge. Genauso wie man etwa einen 
Abzug von einem Colornegativ oder einer 
Schwarzweißaufnahme machen kann, ist 
es möglich, von einem Digitaldatensatz 
einen Abzug ausbelichten zu lassen oder 
auf ein beliebiges Medium zu drucken. 
Furchheim: Es gibt auf beiden Seiten Ri- 
siken. In der konventionellen Fotografie 
hat man eine größere Erfahrung damit, 
Bilder viele Jahre überdauern zu lassen. 
Rakete: Ich habe mich dagegen ent- 
schieden, eine digitale Kamera zu kaufen, 
mein Archiv auf digital umzustellen und 
die Bilddaten auf jedem Schreibtisch der 
Welt anzubieten. Der erste Grund ist, dass 
ich dann drei Archivsysteme hätte: Nega- 





„Die klassische 
Filmfotografie 
wird gerade in 

der Kunstszene 

noch lange eine 
Rolle spielen“, 
ist Michael Agel 
vom Leica 
Profi-Service 
überzeugt. 











tive oder Dias, außerdem die verdammten 
Disketten und zusätzlich noch Prints, weil 
ich jedem einzelnen System aus verschie- 
densten Gründen misstrauen muss. Und 
da fängt die Kostenspirale wirklich an. 
Zweiter Grund ist die Überpräsenz: Ich 
habe etwas dagegen, am Internet wie ein 
Säugling rumzunuckeln und mich überall 
als abrufbares Portfolio anzubieten. Meine 
Theorie ist ja: Wer sich grün macht, den 
fressen die Gänse. 
Inzwischen werden Fotografen, die 
sich digital ausgestattet haben, schon 
fast zum Druckvorstufendienstleis- 
ter. Wie beurteilen Sie die neuen Mög- 
lichkeiten für Fotografen, in diesen 
Dienstleistungsbereich, diesen Markt 
vorzustoßen und zusätzlich Geld zu 
verdienen - dank Digitalfotografie? 
Hagedorn: Der Fotograf hat zumindest 
die Chance, sich neue Geschäftsfelder zu 
erschließen. Das ist positiv. Ob er diese 
Chance aber tatsächlich wahrnehmen will 
oder kann, ist eine ganz andere Sache. 






















Dinger: Es ist zwingend notwendig in 
einer bestimmten kommerziellen Art der 
Fotografie, sich damit zu beschäftigen, 
auch in der Aus- und Weiterbildung. In 
der Heidelberger „Print Media Academy“ 
bieten wir dazu Schulungen, Vorträge und 
Workshops an. Wenn ein Digitalfotograf 
sich nicht mit der heutigen Proof-Technik 
vertraut macht, dann hängt er mit all 
den nicht greifbaren Dateien, die auf sei- 
ner CD abgespeichert sind, in der Luft. 
Die digitale Fotografie führt oft dazu, 
dass die Studios größer werden. Ist 
der Einstieg in die Digitalfotografie 
ein Garant für höhere Umsätze? 
Rösch: Nicht unbedingt. Es ist ja nicht 
damit getan, sich ein teures Proofgerät zu 
kaufen. Die größere Investition bei der di- 
gitalen Fotografie betrifft das Wissen. Der 
Fotograf muss sich, wenn er sich neue 
Technik zulegt, für teures Geld weiterbil- 
den. Und in dieser Zeit fotografiert er nicht 
mehr, macht keinen Umsatz. 

Zum Schluss die Frage nach den Per- 
spektiven und Konsequenzen, die 
sich aus der Digitalfotografie ergeben. 
Wohin geht die Reise? 

Furchheim: Neue Technologien haben 
gewaltige Auswirkungen auf die Bild- 
ästhetik. Mit dem Aufkommen der Klein- 
bildfotografie wurde auf einmal der Foto- 
journalismus möglich. Was wird sich 
durch die digitale Fotografie verändern? 
Ich glaube, eine neue Dimension in bild- 
gestalterischer Hinsicht wird nicht da- 
zukommen, nach dem Motto „Freiheit 
durch digitale Fotografie“ Aber wie schon 
früher beim Aufkommen der Kleinbildfo- 
tografie werden sich ganz neue Personen- 
kreise mit Fotografie auseinandersetzen. 
Damals wurde die Fotografie plötzlich 
zum Massenmedium. Heutzutage besteht 
die Chance, dass über die Digitalfotogra- 


Expertenrunde einig: Digitalfotografie ist be- 
sonders in der Katalogproduktion von Vorteil. 





fie eine junge Generation, die in einer 
digitalen Welt aufwächst, zur Fotografie 
gebracht wird. 
Agel: Ich bin mir sicher, dass die klassi- 
sche Filmfotografie gerade in der „Kunst- 
szene“ noch lange eine Rolle spielen wird. 
Ebenfalls bei Fotografen, die an Langzeit- 
projekten arbeiten. Hier bringt das Digitale 
kaum Vorteile. 
Hagedorn: Die analoge Fotografie wird 
noch lange Zeit parallel bestehen. Wahr- 
scheinlich zehn, zwanzig Jahre. Es wird 
auf der anderen Seite viele Einsatzberei- 
che geben, in denen die digitale Fotografie 
beziehungsweise die digitalen Kameras 
die analogen Apparate schlichtweg ablö- 
sen werden. In der Produktkatalog-Foto- 
grafie ist es eigentlich schon fast so weit. 
REDAKTION: ANDREA BISTRICH = 
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TEXT: KLAUS VON SECKENDORFF, FOTOS: DESIREE VON TROTHA 


Tuareg verständigen sich am liebsten mündlich. 


Druck-Erzeugnisse spielen im Leben der 


Nomaden nur eine geringe Rolle. Ihre Schrift ist 


aber vor allem beim Flirten nützlich. 


icher haben wir hier Zeitungen. 
S.: Einwickeln!“ Hamouda muss 

grinsen. Neben dem Jeep mit dem 
Proviant sind Pfefferminzblätter ausge- 
breitet - auf einer Wochenendausgabe der 
Süddeutschen Zeitung. Touristen haben das 
Blatt in die weiten Ebenen des Tassili 
du Hoggar gebracht, einer Landschaft im 
Süden Algeriens, die bekannt ist für ihr 
Wechselspiel von hellem Sand und tief- 
dunklen, skurril geformten Felsinseln. Der 
65-jährige Hamouda arbeitet als Reisefüh- 
rer. Er kann die arabische Schrift lesen, 
also auch die algerischen Zeitungen in 
der fernen Kleinstadt Tamanrasset. Aber 
viele seiner Altersgenossen beherrschen 
nur Tamahaq, den Dialekt der Tuareg im 
Hoggar-Gebiet. Und die einzige Schrift, die 
die meisten von ihnen entziffern können, 
ist das Tifinagh mit seinen etwa 25 streng 
geometrischen Zeichen. Es kennt keine 
Vokale und auch keine feste Schreibrich- 
tung. Jeder Leser muss die Sprache gut be- 
herrschen und ahnen, mit welchem Wort 
er es gerade zu tun hat. 

Jahrhundertelang haben die Nomaden 
kurze Nachrichten in Felsen geritzt- über- 
lebenswichtige Mitteilungen von Karawa- 
ne zu Karawane, welcher Brunnen zum 
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Beispiel gerade Wasser führt, oder auch 
ein schlichtes „Abdallah war hier“ Län- 
gere, auf Papier geschriebene oder gar 
gedruckte Tifinagh-Texte sind dagegen 
kaum zu finden - einmal abgesehen von 
Koranpassagen oder Exotika wie einer 
Übersetzung des Saint-Exupery-Romans 
Der kleine Prinz. 


Mir hat meine Mutter die Schrift bei- 
gebracht, als ich sechs Jahre alt war‘ er- 
zählt Hamouda. „Bei den Tuareg ist das 
Aufgabe der Frauen. Tag für Tag haben wir 
neben dem Zelt gesessen, und sie hat mir 
das ganze Alphabet in den Sand geschrie- 
ben. Bis heute habe ich es nicht verges- 
sen“ Sagt’s und malt einen Kreis mit ei- 
nem Querstrich. „Das ist ein B. Mit einem 
Punkt drin statt dem Strich wird es ein S“ 

Und was hat er mit all den geheimnis- 
vollen Zeichen angefangen? „Tja, so rich- 
tig benutzt habe ich sie nur, als ich etwa 
16 Jahre alt war. Damals wurden die Jun- 
gen von unverheirateten Tuaregmädchen 
noch ganz traditionell zum Ahal eingela- 
den: Man kam im Tal zusammen, am La- 
gerfeuer, und wir haben Loblieder auf die 
Schönheit unserer Gastgeberin gesungen, 
Poetisches vorgetragen oder versucht, die 





Mädchen durch Schlagfertigkeit und wit- 
zige Bemerkungen zu beeindrucken. Wer 
nur gut aussah, aber humorlos und nicht 
wortgewandt war, hatte keine Chance. 
Und wenn man sich etwas nicht zu sagen 
traute, konnte man es in den Sand schrei- 
ben. Beim Nachfahren der Zeichen haben 
sich dann vielleicht „ganz zufällig“ die 
Finger berührt - kleine Signale, dass man 








bei seiner Angebeteten Chancen hatte: 
Hamouda, nach wie vor ein großer Char- 
meur, ist wenig glücklich darüber, dass 
solche poetisch-erotischen Treffen nur 
noch sehr selten stattfinden, weil die Isla- 
misierung das eher freizügige Verhältnis 
der Tuareg zur Sexualität verdrängt. „Ich 
war auf Verwandtenbesuch bei einer der 
immer weniger werdenden Nomadenfa- 


milien, die mit ihren Kamel- und Ziegen- 
herden durchs Hoggar-Gebirge ziehen. Als 
wir abends beim Tee zusammensaßen, er- 
wähnte die älteste Tochter, dass ein Mann, 
von dem wir gerade sprachen, krank sei. 
Woher weißt du, wie es Abdallah geht? 
Der lebt doch mehr als 40 Kilometer von 
hier entfernt. Hast du’s in der Zeitung ge- 
lesen? Das Mädchen wurde rot und senk- 


te den Blick - nicht nur, weil wir es neck- 
ten. Jedem war klar, wem sie die Neuig- 
keit verdankte: einem jungen Mann, der 
im Licht des Vollmonds die lange Strecke 
auf dem Kamel geritten kam, um sie zu 
besuchen“ 

Liebeserklärungen, vom Winde ver- 
weht; Botschaften, beim nächtlichen 
Abenteuer übermittelt — so romantisch 
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Jahrhundertelang haben die Nomaden 
Nachrichten in den Fels geritzt. 








> das klingt, stellt sich doch die Frage, wie 


Menschen zurechtkommen im Alltag ei- 
ner Kultur, die vollkommen aufs Münd- 
liche angewiesen ist. Typisch für Fremde, 
diese Frage, meint Hamouda: „Was wirk- 
lich wichtig ist für uns, das erfahren wir 
früher oder später, beim Treffen am Brun- 
nen in der Wüste, auf einer großen Feier 
wie dem Geburtstag des Propheten oder 
ganz einfach am Lagerfeuer“ 


Auch Nomaden müssen sich aktiv be- 
mühen, um auf dem Laufenden zu bleiben 
bei all den Themen, die unmittelbar ihr 
Leben betreffen. Wo hat es geregnet? Was 
ist aus dem entlaufenen Kamel gewor- 
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den? Und wie geht es der verwirrten Al- 
ten, die erst nach drei Tagen in der Wüste 
wieder zu ihrer Familie zurückfand? 
Politisch interessiert vor allem die Welt 
der Tuareg — auch in Nachbarländern wie 
Mali, Niger oder Libyen. Von Olympischen 
Spielen oder den Wahlen in Amerika 
erfahren höchstens sesshaft gewordene 
Tuareg in Tamanrasset, die per Satelliten- 
schüssel verschiedenste Fernsehprogram- 
me empfangen. Oder Leser arabischer 
Zeitungen wie Hamou- 
da. Der weiß, wer US- 
Präsident geworden ist. 
Elchassen dagegen hat 
nicht einmal mitbekom- 
men, dass der Wahl- 
ausgang so lange un- 
entschieden blieb, eine 
„Wissenslücke‘ die wohl 
zu den geringsten seiner 
Probleme zählen dürfte. 
Gebildet zu sein galt - 
und gilt auch heute — 
durchaus als wichtige 
Tugend, vor allem bei 
den zahlreichen Tuareg 
adliger Herkunft, den 
vorwiegend hellhäuti- 
gen Imuhar. Die grün- 
den ihr Selbstverständ- 


ner Heimat nicht weniger diffe- 
renziert ist als Französisch oder 
Deutsch, wenn es um Themen 
geht, die für den eigenen Kultur- 
kreis wichtig sind. „Das Wort 
‚awinak’ zum Beispiel bezeich- 
net ein Kamel mit grauem 
Rücken, weißen Flecken nahe 
am Höcker, an den Beinen und 
dem Schwanz. Dagegen ist ‚enil‘ 
ein dunkelgraues Kamel mit 
Weiß am Bauch, an den Ober- 
schenkeln und den Beinen. Es 
gibt sogar unterschiedliche Aus- 
drücke für ein Tier, das häufig 
brüllt (‚ahenderremma‘) und ein 
Kamel, das dann schreit, wenn 
es beladen wird (‚tarajawit‘)“ 





Die algerische Regierung kennt offi- 
ziell keine Tuareg, sondern nur Algerier, 
die Verfassung des Landes nur eine Spra- 
che: das Arabische, das Tuareg aber nicht 
sprechen, wenn sie unter sich sind. Lange 
Zeit hat die Regierung versucht, Tamahaq 
aus Schulen und dem öffentlichen Leben 
zu verbannen - erfolglos. Separatistische 
Tendenzen wurden dadurch sogar noch 
bestärkt. Die Tuareg sehen ihre Identität 
in der eigenen Sprache: Tuareg ist, wer Ta- 
mahagq spricht oder Tamascheq (wie es in 


Inder SAHARA ist die 


mündliche Kommunikation 
überlebenswichtig. 


nis als Elite nicht zuletzt auf einen diffe- 
renzierten Umgang mit ihrer Tamahaq- 
Sprache. Ganz zu schweigen vom Tifi- 
nagh: Hatten die schwarzen Sklaven etwa 
eine Schrift? Größtmögliche Würde zu 
bewahren, das verlangt mehr als nur 
Gleichmut, elegante Bewegungen und - 
weitgehend zum Mythos mutiert — die 
Tapferkeit eines „Ritters der Wüste“ 
Wer sich als Imuhar ungenau aus- 
drückt, fällt negativ auf - nicht erst mit 15 
Jahren beim Ahal, dem institutionalisier- 
ten Flirt, sondern schon mit fünfim Noma- 
denzelt. Abdel Touhami kann sich noch 
gut erinnern, wie seine Eltern ihn häufig 
zurechtgewiesen haben. Der mittlerweile 
halb in der Wüste und halb in Deutschland 
lebende Tuareg weiß, dass die Sprache sei- 


Mali und Niger heißt). Seit Mitte der neun- 
ziger Jahre gibt es an algerischen Schu- 
len Tamahaq und Tifinagh als Wahlfach. 
Wissenschaftler unternehmen wenig aus- 
sichtsreiche Versuche, die Tifinagh-Kon- 
sonantenschrift mit Vokalen zu versehen. 
Es soll ihr nicht ergehen wie im Nach- 
barland Niger, wo man ganz pragmatisch 
beschlossen hat, bei Alphabetisierungs- 
kampagnen die international verbreiteten 
lateinischen Schriftzeichen für die Wie- 
dergabe von Tamascheq zu verwenden. 
„Mein Vater ist noch ohne jeden Schul- 
unterricht aufgewachsen‘ erzählt Abdel 
Touhami. „Auch ich habe mit der Familie 
im Zelt gelebt, bis ich sieben Jahre alt war. 
Aber dann kam Ende 1971 eine große Dür- 
re. Meine Eltern mussten, wie viele ande- 








re, das Nomadenleben aufgeben und sich 
in Tamanrasset niederlassen. Dort bin ich 
bis zur neunten Klasse in die Schule ge- 
gangen und dann aufs nächste Gymnasi- 
um in Ouargla - mehr als 1.000 Kilometer 
entfernt” Abdel, dessen Eltern heute noch 
Kamele besitzen und ein Nomadenzelt 
im Hof ihres Hauses stehen haben, fiel 
der Abschied von der Wüste schwer. „Am 
schlimmsten war es beim Studium in der 
Großstadt Algier. Ich fühlte mich bedrängt 
von der Enge, den vielen Gesetzen und 
Bestimmungen, der Flut von Informatio- 
nen“ Die Wüste erschien ihm dagegen als 
Reich der Freiheit. In den Semesterferien 
arbeitete er in Tamanrasset, in der Touris- 
tikagentur eines Cousins. So lernte er zu- 
nächst Franzosen kennen, die ihn nach 
Paris oder in die Normandie einluden. 
Und schließlich auch seine Frau Erika, mit 
der er heute in Wuppertal als Veranstalter 
von „Desert-Reisen“ lebt, von Wüstentrips 
für Anfänger und Fortgeschrittene. 
Zunächst aber hat er 
nach der Ankunft in 
Deutschland anno 1994 
zehn Stunden am Tag 
Deutsch gepaukt, mit 
vielen Büchern und Kas- 
setten. Nach acht Mona- 
ten bewarb er sich um 
einen Job an der „Aldi“- 
Kasse. Die Preise wurden 
damals wie heute über 
Nummern eingegeben. 
Für mehr als tausend 
Waren mussten die Kas- 
sierer sie alle auswendig 
wissen. Man war skep- 


Neuigkeiten tauschen die Tuareg gerne beim Tee aus. 









tisch: Ob der Algerier das schafft? Zwei 
Wochen galten als normale Paukzeit für 
die Zahlenkolonnen. Abdel ging schon 
nach fünf Tagen zum Boss. Der Mann aus 
dem fernen Tuaregland hatte alle Preise 
nach der Hälfte der Zeit im Kopf. 

„Wenn du aus einer mündlichen Kultur 
kommst, fällt dir das Lernen nicht schwer‘ 
erläutert Abdel Touhami. „Gerade weil es 
keine Zeitungen, Archive und Bücher 
gibt, bist du daran gewöhnt, vieles im Kopf 
zu behalten. Märchen, Gedichte oder Lie- 
der können nur überliefert werden, wenn 
die Leute sie auswendig lernen. Wo wenig 
Ablenkung ist, wird auch wenig verges- 
sen“ Die Tuareg haben außerdem einen 
stark ausgeprägten Sinn fürs Optische. 
Landschaften vor allem: Sie können - und 
müssen — sich merken, wie eine 2.000 
Kilometer lange Piste verläuft. Selbst in 
den Sand gemalte Skizzen wären ihnen 
dafür zu abstrakt. Als in Tamanrasset die 
ersten Fahrer für Jeeps gebraucht wurden, 


haben Tuareg in Nullkommanix verstan- 
den, wie man Auto fährt oder einen Mo- 
tor repariert — nicht per Gebrauchsanwei- 
sung, sondern durch Learning-by-doing, 
durch die tägliche Praxis. 


Den Medien gegenüber ist Abdel 
skeptisch geblieben: „Viel Information ist 
gut für den Kopf, aber schlecht für die 
Seele, weil sie dich ängstlich macht und 
von eigentlich wichtigen Zielen ablenken 
kann.“ Dennoch hat er im Lauf des Stu- 
diums und seiner Zeit in Europa ein sehr 
intensives Verhältnis zum Schriftlichen 
entwickelt. Houellebecqg-Romane liest der 
„Wuppertaler Tuareg“ auf Französisch, die 
Wochenzeitung Die Zeit auf Deutsch. Sei- 
nem Vater aber fällt es heute noch schwer, 
sich das Verhalten europäischer Gäste zu 
erklären, die zur Zeitung oder zum Buch 
greifen. „Wenn er sieht, wie seine Schwie- 
gertochter im Hof sitzt und liest, denkt 
er sich: Diese Deutschen sind eben totale 
Individualisten, wenn es um Nachrichten 
geht. Sie wollen ihre Neuigkeiten nicht in 
der Gruppe am Lagerfeuer erfahren“ 

Persönliche Worte sind es, die zählen in 
der Welt der Tuareg. Das hat Abdel beson- 
ders deutlich gemerkt, als in Tamanrasset 
ein Faxgerät aufgestellt wurde: „Wenn ich 
von Deutschland aus eine Gruppenreise 
organisiere und meine Leute in Algerien 
dafür etwas vorbereiten sollen, dann rufe 
ich lieber an. Die Verhältnisse sind genau 
umgekehrt wie in Europa, wo die schrift- 
liche Form verbindlich ist: Ein Fax gilt in 
der Wüste nicht viel, sogar bei denen, die 
es lesen können. Aber wenn die Tuareg 
meine Stimme hören, dann weiß ich, dass 
unsere Verabredungen auch wirklich ein- 
gehalten werden“ 


Internet: www.desert-reisen.de 


Die karge Wüste und ein einfacher Lebensstil gehören zum Nomaden-Alltag. 
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Verständnis 
erweitern 

Danke für Ihr wertvolles Ma- 
gazin. Die darin enthaltenen 
Anregungen empfinde ich 
als sehr bereichernd. Sie er- 
weitern mein Verständnis 
von der grafischen Industrie. 


Sahala Panjaitan, 
Djakarta, Indonesien 


International 

Ich bin immer wieder über- 
rascht, wie viele gute inter- 
nationale Beiträge Sie in 
Ihrem Magazin vereinen. 
Siehe Ausgabe 11/00: Que- 
becor, ArsDigita, Schweiz, 
Indonesien, Vatikan... 


Rüdiger Schmidt, 
Landshut, Deutschland 


Leichter lernen 

Hi, ich mag Ihr Magazin 
sehr. Ich bin noch neu 

in meinem Job, aber lerne, 
so schnell ich kann - 

mit Ihrem Magazin fällt 
es mir immer leichter. 
Kahlil de Pio, 


Production Coordinator, 
Cebu City, Philippinen 





Jürgen Frank 


Die Sinne kaufen mit: Designer entwerfen Produktverpackungen, die unser 
Innerstes ansprechen und verführen sollen (print process 12/00). 


Unterhaltsam 
print process ist ein groß- 
artiges Magazin, das den 
Horizont der grafischen 
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IMPRESSUM 


Ein Magazin, das 
sogar gelesen wird 
Meine Schüler lieben Ihr Ma- 
gazin. Sie lesen es sogar. Wir 
wären Ihnen dankbar, wenn 
Sie uns von jeder Ihrer bis- 
herigen Ausgaben 20 Exemp- 
lare zusenden würden. 


Dan Jordan, 
Blue Hills Regional High School, 
Canton, MA., USA 


Begeistert 

Ich habe Ihre Zeitschrift in 
der Firma, in der ich zur 
Zeit in der Scanabteilung 
beschäftigt bin, gefunden 
und war sowohl vom Inhalt 
als auch vom Layout mehr 
als begeistert. 


Anne Notthoff 
Velbert, Deutschland 


Interessante Typo 
Wie heißt eigentlich die breit 
laufende Headline-Schrift 
von print process? Eine sehr 
interessante Typo! Außer- 
dem Kompliment für das sehr 
gelungene Layout! 

Christian Warczok, 

Fa. CW Design 

Urbar, Deutschland 

Hinweis der Redaktion: 

Die Headline-Schrift heißt 
„Trade Gothic Extended‘. 





print process- 
Service 

Sie möchten ein kosten- 
loses Abo auch für Ihre 
Mitarbeiter oder Kunden? 
Kein Problem: 

Telefon +498989 50 60-70 
Telefax +498989 50 6030 
Internet www.printprocess.net 











Herausgeber: Heidelberger Druckmaschinen AG, Kurfürsten-Anlage 52-60, D-69115 Heidelberg 


Peter Caspar Hamel, Leiter Unternehmenskommunikation (V.i.S.d.P.) 


Projektleitung: Dietmar Seidel, Telefon +49-62 21-92-50 74, Fax +49-62 21-92-5042, E-Mail management@printprocess.net 
Redaktion: folio — Agentur für Kommunikation+Medien, Horemansstraße 28, D-80636 München 
Telefon +49-89-121167-0, Fax +49-89-1200 11-53, ISDN +49-89-1200 11-49, E-Mail editor@printprocess.net 


Leitung: Elmar zur Bonsen, Koordination: Sabrina Rachl& 
Art Direction: Julia Kiefner 
Konzeption: Keysselitz GmbH, Sohnckestraße 12, D-81479 München 
Satz: TypoTechnik GmbH, Frankenthaler Straße 20 A, D-81539 München 


Litho: Oestreicher+Wagner Medientechnik GmbH, Frankenthaler Straße 20, D-81539 München 


Druck: Neef+Stumme GmbH & Co. KG, Schillerstraße 2, D-29378 Wittingen 


Papier: BROM-Plus halbmatt (100 g/m?), Phoeno Matt halbmatt (200 g/m?), beide 100 % chlorfrei, Fa. Scheufelen, D-73250 Lenningen 


Der Inhalt der Beiträge gibt nicht in jedem Fall die Meinung des Herausgebers wieder. 


Alle Rechte vorbehalten. Nachdruck oder elektronische Verbreitung nur mit Zustimmung des Herausgebers. 


print process ist gedruckt auf einer Heidelberg Sunday 3000. 
Titelbild: Oliver Schultz-Berndt 


50 print process 13/01 





v7 rt 


> 


x 
ELLE A 


age R 
Be. Seniz. 





)hrencomputer 


ı sSeINEer 





weitaus übertreffen sollte. 





führer wussten, dass dies mög- 


Chance sein wür- 





zu beenden, und 





immten den 





)IO 





versität Pennsylvania, nument wahrer Ingenieurskunst. Die 30 
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Der erste elektronische digitale Computer wurde der Weltöffentlichkeit am Valentinstag 1946 vorgestellt. 
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Eine Marke erkennt man an ihrer Verpackung oder an 
ihrem Etikett. Je besser sie aussehen, desto stärker der 
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Arbeitsablauf von der Vorstufe bis zum fertigen Druck- 
produkt schnell, sicher und kostengünstig. Und dies mit 
beeindruckenden Ergebnissen. 
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